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HACIA UNA ESTRATEGIA
DEMOCRATICA
PARA LAS
COMUNICACIONES

Giacomo M ARASsO*

N uestros sistemas politicos han venido reaccionando tardiamente al
problema. En algunos casos potenciando |as empresas publicas dedicadas
ala comunicacion (Televisiones y Radios Nacionales) con legislaciones y
politicas que buscan la autonomia, la credibilidad y el autofinanciamiento
del medio publico. A veces es mucho pedir aun medio publico.

En otros casos, nuestros sistemas reacci onan proponiendo leyes que busquen
dar un marco regulatorio al sistemanacional de comunicacioneseinformacion
de cadapais. El talon deAquilesde estetipo deiniciativas eslaincoherencia
gue sobre &l concepto democraético de la comunicacién encontramos al inte-
rior delascoalicionesy delos partidos probadamente democraticos. Conviven
en suinterior lanocion tradicional, esdecir laautoritariaque paradojalmente
es respal dada por las tendencias més liberal-progresi stas de nuestra alianzas
politicas, y lanocion dialégica, esdecir, lademocratica de lacomunicacion.
Es un tema de principios no resuelto aln en nuestra cultura politica.

Todas estas reacciones democréticas frente alaaccion delos poderes fécticos
son aisladas y limitadas. Creemos que esta pendiente proponernos una
estrategiademocrati caparala Comunicacion, ampliay consensuadacon otros
sectores involucrados en el problema, que nos permita reordenar
paul atinamente este “desorden” politico. En nuestra opinién, los criterios
basicos de esta estrategia son los siguientes:

1.- Consensuar un concepto democratico de la Comunicacion.

2.- Asignar a la Informacion e valor de Bien Social, como la Salud y la
Educacion, consagrando su nuevo caracter en nuestras Constituciones
Politicas. Arrebatémose la Informacion al mercado.

3.- El Estado debe garantizar €l derecho constitucional de los ciudadanos a
gozar de unalnformacion veraz y oportuna. Paratal efecto debe actuar como
un regulador del sistema de comunicaciones, favoreciendo la
desconcentracion econdémicadel sector, promoviendo la pequefiay mediana
empresa de comunicaciones, impidiendo legalmente la formacién de grupos
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0 empresas hegemonicas y e control total sobre sectores claves paralain-
dustria periodistica, incluyendo los insumos y los circuitos de distribucion.
Lalegislacion del sector debe ademas garantizar €l pluralismo al interior de
los medios asi como €l pluralismo entre los medios.

El gercicio delafuncion deinformar debe quedar reservado aquien disponga
del titulo de Periodista, asi como en otras areas estrictamente profesionales
ocurre con los médicos, con los abogadosy con otras carreras universitarias.
Por sus crecientes requerimientostecnol 6gicosy por su necesaria preparacion
deontoldgica, € Periodismo debe ser considerado legalmente una carrera
universitariay/o un post grado en aquellos paises en donde alin no lo es.

El gercicio del derecho aopinion debe estar abierto atodos |os ciudadanos,
sin distincion de profesion o alguna otra. Como un servicio al receptor, la
opinién debe ser claramente presentada como tal, en una seccién especia o
con una presentacion ad-hoc, diferenciandose a méximo de los articulos
informativos para evitar confusionesy manipulaciones.

El principio delaresponsabilidad tiene que primar sobre cuaquier posibilidad
decensura. El cuerpolegal quenorme el sistemainformativo deberapresentar
un titulo dedicado ala defensadelahonra, € prestigioy la privacidad de las
personas, tipificando claramente los delitos correspondientes y las penas
pertinentes. La censura debera ser erradicada de la institucionalidad
democratica

El funcionario publico, asi como los parlamentarios y los jueces tendran la
obligacion de constituirse como fuentes de informacién paralos periodistas,
yaquesu funcion esdeservicio publico, lo que obligaalamayor transparencia
gue sea posible. El cuerpo legal deberd considerar multas alos funcionarios
gue oculten o tergiversen informacion de interés publico.

Unavisién practica
delasreaciones con
los medios

En e plano méas préctico, € politico debe relacionarse con los mediosteniendo
en cuenta las siguientes consideraciones:

1.- Unarelacion con los medios, sea cual sea su tendenciao lacircunstancia
en que se produzca, es siempre una oportunidad de comunicacion para el
politico. Este no debe evadirlos nunca.

2.- El poder factico: Cuando se establece unarelacion con el propietario o su
representante (normalmente conocido como el Director o los Editores del
medio) se esta en unarelacion con un poder politico. No se esta frente aun
profesional de la informacion. Por |o tanto, entran en juego todas las
capacidades de negociacion o confrontacion politica de que se disponga.

3.- Los periodistas: Son los profesionales de la informacién y, aunque cada
uno de ellos tenga su personal posicion politica, estamos frente a una per-
sonaque optd por unacarrerauniversitariaquelo forma técnicay éticamente
para servir a su comunidad con la informacion veraz y oportuna. Su Unico
capital como periodistaes su credibilidad. El politico que quiera establecer
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una buena relacion con un periodista debe constituirse en una fuente de
informacion interesante, creible y consciente de los “plazos’ técnicos del
periodismo.

Con los periodistas también es posi bl e establecer una cooperacion politicay
profesional, en lamedidaen quelos politicos democrati cos estemos dispuestos
a“reordenar” € sistemainformativo segiin 1o expuesto en lineas anteriores.
Se trataria de una alianza de al cance estratégico que podria prestar un gran
servicio alaampliacion de la democracia.

También es conveniente establecer relaciones de caracter profesional con
otros profesionalesy técnicosdel area: productores, fotografos, camardgrafos,
radio controladores, locutores, publicistas, distribuidores, entre otros.

4.- Los publicos: La participacion de un politico en los medios de
comunicacion debe tener en cuenta del perfil del publico de cada uno de
ellos, sin por eso sentirse obligado aperder suimagen natura ni a“disfrazarse’
segun cada ocasion. Son las preocupaciones del publico de cada medio los
temas que cada politico debe preparar antes de su entrevista o programa. Eso
esloqueinteresa: Lostemasdel publico de cadamedio, incluidos obviamente
los temas de interés general. Un campesino, una ama de casa 0 un obrero
minero son, al mismo tiempo, ciudadanos de nuestras republicas.

5.- Los medios. Cada medio tiene su lenguaje. Sin perder los rasgos
caracteristicos que lo identifican, el politico debe saber diferenciar la
preparaci on previade su participacion segun el tipo demedio. Enlosmedios
audiovisuales esimportante seleccionar cada vez un solo mensaje principal.
El resto del discurso debe servir como respaldo al mensgje principal. Como
rutina, este mensaje debe comunicarse sempre a iniciar y a finalizar cada
intervencion. El discurso debe ser sencillo y directo, utilizando oraciones
cortas, “separadas’ por puntos seguidos. La ventaja de los medios
audiovisuales para los politicos es su comparecencia directa, menos
intermediada que en los medios escritos.

En los medios escritos, a finalizar la entrevista, es conveniente recordarle
con muchaclaridad y sencillez al entrevistador cua es el mensaje principal
gue se haexpresado. Las oportunidades de entrevistas son escasas, hay que
aprovecharlas y no desperdiciarlas degjando todo en manos de la “ suerte” o
de la memoria del periodista. El tiene que percibir claramente qué es lo
importante para el politico. Si se le entrega algiin material escrito por el
entrevistado sobre el tema, alin mejor.

En todos | os casos es conveniente solicitar una grabacion de la entrevista o
llevar permanentemente una pequefia grabadora, con el objeto de llevar un
control personal de su desempefio frente alos medios. Estamedida, ademés
de servir de control de cada entrevista o programa, le permite a politico
evaluar y corregir su perfomance en los medios de comunicacion.
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Paguemos esta
deuda poalitica:
Arrebatémode la
Informacion al

M ercado.

El actual estado de situacion delacomunicaciony lainformacion en nuestros
paises indica claramente que los politicos democréticos estamos en la co-
lumnadel “debe”.

Pagar estadeudapoliticaesun imperativo ético, si esque realmente estamos
comprometidos con la democratizacion de nuestras sociedades y con la
incorporaciony laparticipacion real de todos |os ciudadanos en el quehacer
de nuestras naciones. Pongamonos finalmente a servicio de los ciudadanos,
quitandole la Informacion al mercado, situandola junto ala Salud y a la
Educacion como un Bien Social y consagrandola como un Derecho en
nuestras Cartas Fundamental es.

Asumir esta tarea no significa necesariamente desatar un conflicto
generalizado contralos controladores delas cadenas o delos grandes medios
de comunicacion. La politica de los consensos o de |os acuerdos puede ser
una primera forma de abordarla, agrupando a la mayor parte de los
participantes del tema tras las banderas de la modernizacion y de la
democratizacion. Estapoliticade alianza permitiraganar voluntadesy apoyo
publico y parlamentario.

Otramedidaimportantisimaaimplementar durante este proceso eslaabsoluta
transparencia 'y la méas amplia difusién de nuestros objetivos y de nuestras
propuestas de manera que la opinion pablica conozca, apoyey haga suyala
causa de la Comunicacion Democratica.

Estamos frente a un desafio mayor, justo cuando se establecen las nuevas
formas de comunicarse a través del Internet, justo cuando se abren nuevas
oportunidades de desarrollo y progreso paralagente. Hagamos nuestratarea
antes de que este nuevo mundo nos haga a un lado a causa de nuestra
negligencia.
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EL MENSAJE EN LA
AGENDA PARTIDARIA

A ntes de que un partido pueda atraer a un gran nimero de partidarios'y,
en Ultima instancia, ganar las elecciones, debe formular un mensaje
eficaz. Aungue algunas personas se dfilian aun partido politico porque piensan
gue €l partido les dara un puesto detrabajo, lamayoriadelas personasen las
democracias establ ecidas apoyan al os partidos politicos debido alafilosofia
y alas politicas de ese partido. Las personas apoyaran a un partido politico
cuando éste pueda demostrar que:

» Se preocupa de los problemas de los ciudadanos y comparte sus
preocupaciones por € paisy sus esperanzas para € futuro.

* Tiene un plan para mejorar la vida de los ciudadanos, que es especifico,
inmediato y factible.

Un partido demuestra a la gente que tiene una vision y un plan formulando
un mensaje persuasivo. En su forma mas simple, el mensaje del partido es
una exposicion de las razones por las que alguien deberia convertirse en
miembro del partido (0 en el Diade las Elecciones, votar por |os candidatos
del partido).

Unavez que un partido expone su mensgje principal, debe estar dispuestoa  Un mensaje
explicar la politica que propone para alimentar a pais, poner fin al hambre,  coherente
luchar por lajusticia, crear puestos de trabajo o ayudar a los agricultores.

Uno delos errores més comunes en politica consiste en elaborar un mensaje

pero sin las medidas politicas e ideas préacticas que |o apoyen. S usted dice

alas personas queresolveraun problema pero no puede decirles cdmo hacerlo,
probablemente no |e creerén ahorani en el futuro. Por gjemplo, unapolitica

destinada a crear puestos de trabajo y crecimiento econdmico debe ser vista

Ccomo unarespuesta practicay realista alas necesidades inmediatas del pais

y como unaforma de megjorar alargo plazo las posibilidades de una mayor

prosperidad.

Mensaje: Nuestro partido lucha por lajusticia poniendo fin ala corrupcion
en el gobierno y deteniendo |os abusos de | os derechos humanos.

Palitica: Lanuevalegislacion sobre éticay un defensor nacional del pueblo.

Mensaje: Somos €l partido de los puestos de trabgjo y el crecimiento
econémico.

Politica: Exenciones fiscales para nuevas empresas y capacitacion técnica
para |os trabgjadores
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EL MENSAJE EN LAS
CAMPANASELECTORALES

Persuadir para
ganar

A pesar delacritica que se escucha de |as el ecciones modernas, las mismas
se ganan por campafias que logran la tarea fundamental y muy dificil de la
persuasion; convencer a los votantes que su candidato es mejor que el
oponente.

L as camparias victoriosas elaboran y comunican un mensgje que transmite a
los votantes|a sensacion de que el candidato comparte susvalores. Asi como
escribié Paul Tully, anteriormente Director Politico del DNC (Democratic
National Committee),”...un mensaje es un cuerpo limitado de informacion
sincera, que es transmitido consistentemente por un candidato y una
organizacion con €l fin de suministrar |as razones persuasivas para gque €l
electorado €lijay actle a favor de la opcién que se esta ofreciendo : “ €
candidato.”

El mensgje correcto, entregado en forma consistente, creaen los electores|a
actitud de que el candidato tiene los instintos correctos.

El mensge es como un paraguas bgjo el cua se agrupan las posturas del
candidato y de la campaiia sobre un tema. Este paraguas permite que las
posturas del candidato y de la campafia no salgan de contexto y mantengan
coherencia

La postura sobre un tema no constituye un mensge. Pero estas posturas
tomadas en conjunto, son los canales que el candidato utilizaparailustrar €
mensagje y lograr que el electorado 1o comprenda. No importa cual sea el
desafio, € candidato lo hara en forma correcta

Consideraciones
para la elaboracién
del mensajeen una
campafna

La transmision del mensgje de campaiia puede parecer como un desafio
increiblemente dificil: navegar alo largo de un campo minado de grupos
electoraesrivalesy dilemas de politica publica aparentemente sin solucion.
Dificil pero no imposible.

Primero, & candidato no ha sido inventando de la nada. Es un individuo
ViVo querespiracon experienciasdeviday detrabajoy quetieneun historia
y lamotivacion para ofrecerse como un lider. Los candidatos tienen caracter.
Ningun sondeo de opinidn o peticion especial convencerd a un candidato,
por giemplo, arelativizar el temarelacionado con la seguridad y el alcohoal,
s ha vivido laexperienciade consolar alamadre de unavictimafatal deun
conductor ebrio. A semejanza de los “ seres humanosreales’, |os candidatos
politicos tienen un conjunto organico de convicciones que influyen en la
mayoria de sus opiniones en relacion a 1os temas que enfocan.
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Segundo, €l publico a que se trata de llegar durante la campafia no esta
compuesto por todos |os ciudadanos con capacidad para votar, solo se trata
de aquellos que pueden ser persuadidos o motivados a votar por nuestro
candidato. Lainvestigacion determinara quienes son estos electores, donde
viveny los medios de comunicacion que lesllega.

Todo lo que se necesitamos es una victoria, no un triunfo arrollador. Es un
desperdicio de los recursos de la campafia intentar contactar y persuadir
electores con una trayectoria de oposiciéon a candidatos con € perfil del
nuestro. Lo mismo se puede decir del mensaje tautol gico (repeticidn indtil
de un mismo pensamiento expresado de distintas maneras), que trata de
persuadir solamente alos afiliados del partido del candidato.

Tercero, e mensge no es un arrebato de creatividad, no se trata de armar un
juego de posturas politicas en un “jingle’ pegadizo y llamarlo un mensgje
de campaiia. Se trata de la aplicacion  de una disciplina muy rigurosa, €l
trabajo no es tan lirico como empirico. La investigacion guia el desarrollo
del mensgje, asi como losplanosy un cimiento solido guian laconstruccién
de unanueva casa.

“..las elecciones se ganan con mas que temas. De hecho, frecuentemente los
temas no estén en laparte superior delalista. Lagente puede alinearse detrés
de un tema o de varios, pero en términos generales el elector deposita su
voto por gente en la que confia. La mayoria de nosotros no esperamos que
los candidatos o funcionarios electos piensen exactamente como nosotros
sobre cada tema. Esto seria imposible. Lo que queremos es alguien
equilibrado, alguien que creemos tiene juicio, y alguien que en serio se
preocupa por Nosotros.”

Con una investigacion correcta, la camparia puede determinar lostemasy ~ ¢COmo persuadir a
presentaciones que mejor ilustren el compromiso del candidato paraconlos  |os electores?
electores, que mejor reflgen sus convicciones y se gusten dentro de sus

aptitudes de comunicador, y tienen lamejor oportunidad para persuadir alos

electores.

Las camparfias exitosas son montadas sobre la base de un entendimiento
exhaustivo de quiénes son las personas a las que debe llegar, dénde 'y como
se las encuentra, y qué las convencerapara votar por € candidato.

La investigacion no es para confirmar los instintos del candidato o de la
campaiia. Ni es paraayudar a una campafia ainventar opiniones o creencias
paraun candidato sin antecedentes. Lainvestigacion esla cienciadetras del
arte de la comunicacion con |os electores.
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I nvestigacion sobre
el candidatoy €
oponente

El primer paso para entender quiénes son nuestros electores y persuadirios
efectivamente, es averiguar |lo maximo posible sobre el candidato y su
oponente.

Lasoliday exhaustivacomprension del candidatoy su oponente hacen que
cadaparte delacamparia seamejor, desde el sondeoy desarrollo del mensgje
hasta |l os medios de comunicacién ganadosy pagados durantetodo el proceso
de la campafa. Con la entrevista tenemos delineada la base para la
investigacion del candidato, pero esesencial hacerlo en formamas profunda.

Nada puede hacer descarrilar mas rgpidamente el mensgje de una camparia
gue un informe de los medios de comunicacion, de algo que pertenece al
pasado del candidato, que fundamentalmente no esta de acuerdo con €l
mensagje.

Este “algo” no necesita ser un esqueleto en el ropero. Podria ser un voto en
su actuacion como parlamentario, un incidente con la comision de padres
del colegio de sus hijos, o una firma en un documento de solidaridad con
causas opuestas alas que sostiene la campaia.

Al mismo tiempo, €l uso efectivo de lainvestigacion del candidato y dela
oposicion, raravez serauna* estocada fulminante”, e golpe de informacién
proverbial que inhabilita una candidatura. Sin embargo, la investigacion
analizada y accesible es un tipo de “escuadron de la verdad” permanente,
paratodo o que una camparia dice sobre si mismay €l oponente.

L as camparias ganan valiosa credibilidad cuando sus comunicaciones estan
basadas en hechos y la comprobacion de esos hechos se encuentra a
disposicion de los electores.

Muchas noticias negativas concebidas como ataques en contra de nuestra
campahapodran ser eliminadas antes de ser publicadaso sdlir a aires somos
capaces de organizar un registro con pruebas de la verdad.

La investigacion profesional del candidato y del oponente implica la
investigacion detodas | as fuentes de informacion disponibles sobreellos. La
informacion es analizada desde |a perspectiva de que sean eficientes para
evitar posibles ataques que podrian ser lanzadosy defensas que podrian ser
utilizadas durante |la campaiia.

El sistemade organizacion delainformaci on (base de datos o seriedeinformes
en papel) debe ser accesible parala camparia. Muchas campafias no estén en
condiciones de contratar investigadores profesionales. Pero esto no deberia
disminuir laimportanciade un buen trabajo deinvestigacion. Yaseaque se
utilicen o no a profesionales, 1o importante es comenzar con suficiente
anticipacion.

En tanto algunas personas de confianza preparan la informacion, una unica
persona en la campaiia debe ser la responsable de organizar € registro y
controlar en forma estricta el acceso a mismo.
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El mensaje debe ser simple y persuasivo y marcar en forma positivala  ¢Como escribir €
diferencia de nuestro candidato con los otros politicos. En otras palabras, el mensaje en una
mensgje debe ser: campana?

Claro - Escrito en palabras absolutamente sencillas que pueden ser
internalizadas y féacilmente dichas por el candidato y la campafia.

Conciso — Contener no més que algunas oraciones porque el mensaje esuna
introduccion taquigréfica para cada intervencion publica, el fundamento de
lo que la camparia va a decir sobre cualquier tema.

Contrastante- Cadavez quelacampariahablasobre si misma, esta hablando
también de la camparia del oponente. Al decir quién'y qué es su oponente, el
candidato estadefiniendo las diferencias. Lacampafiaprobablementeinsistira
sobre estas diferencias a medida que avanza el tiempo, pero desde el
comienzo, un mensagje que no contiene algun atague, esta incompleto. El
mensaj e debe ofrecer una opcion.

Convincente - El mensgje esdirigido para persuadir alos persuasibles, no
para convertir al ateo. Por medio del sondeo, han sido identificado el
electorado persuasibley € cautivo; asi como sus preocupaciones. El candidato
y la campana deben dirigirse a esas preocupaciones |0 més directamente
posible.

Muy complicado - Si el candidato propone reducir los impuestos ala  Errorescomunesen
propiedad, se estara alentando las compras de casas nuevas, disminuyendo e mensaje

el desempleo. Pero, por otro lado, eso puede ocasionar la venida de mas

trabajadores al areay unamayor demandade servicios, incluyendo escuelas,

gue luego requeriran que se vuel van aaumentar losimpuestos ala propiedad.

Entonces, el mensgje deberia ser algo asi, “ Carlos Fernandez luchara para
reducir la carga del impuesto sobre la propiedad paralos propietarios, de tal
manera que la gente pueda mantener sus casas, activarse la construccion de
mas casas econdémicas y generando més trabajos, pero se encargara de la
demandaaumentadaresultante de otros serviciosincluyendo escuel as, atraves
de una serie de ajustes en los programas de ingresos conforme las
especificaciones que se encuentran mas abgjo...”

Esas son las discusiones atormentadoras de |os genios en cuyas categorias
puede haber estado matriculado el candidato. El candidato y muchas perso-
nas arededor del mismo querran olvidarse sigilosamente de las garantias de
ladisciplina del mensgjey lo gjusten segun €l publico.

Esto no debe ser permitido, lamision es hablar con los electores de manera
sencilla, teniendo presente que la mayoria no tiene conocimiento o interés
en los detalles de la administracion publica.

Demasiado simple-"Carlos Fernandez esuno de nosotros’ o “luchaanuestro
lado” o “trabaja como nosotros’, estos son lemas no mensajes.

Un mensgje describe cualidades de un candidato y da la explicacién para
gue nuestro candidato sea el elegido y no su oponente.
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El mensaje debe considerarse como el cimiento de un edificio. Un cimiento
gue esdemasiado estrecho no soportagran parte delaestructura. Un mensgje
gue es demasiado simple o demasiado lindo no puede lograr un trabajo de
apoyo substancial, gue es o que necesita hacer un mensgje cada dia.

¢Cbémo hacer qued L as preocupaciones como tema

Mensaj e Funcione?
Una campafia es un esfuerzo para persuadir gente. Para continuar con la
analogiade la construccion, €l mensaje esdirigido paradarle a candidato la
capacidad de construir varias habitaciones sobre un cimiento en comun: una
estructura que puede albergar las prioridades y pasiones de unavariedad de
individuos y distritos electorales.

Con estavariedad de personasy gruposviene una variedad de preocupaciones
sobretemas determinados. L ostemas son, por definicion, asuntosen disputa.

Asi como el mensgje eslabase paralaeleccion del candidato, la discusion
de los temas es |o que permite comprobar la capacidad del candidato y la
intencién de éste de manegjar |os temas en nombre del electorado.

Estas di scusiones no son sdlo opiniones sobre asuntosimportanteso lasimple
referenciadel candidato sobre algo.

Lo que se discute son temas, y estos temas son, la credencia del candidato
porque lo presenta como un candidato que conoce |0s intereses en juego y
comprometido a hacer o que sea necesario para solucionar el temaafavor
de las mayorias.

Los temas le dan “piernas’ a mensge (empleo — salud — seguridad —
educacion —corrupcion — drogas — familia - problema de valores).

Controlar € didlogo

Ensayar las posiciones que se adoptaran frente al adversario en relacion a
peticiones, concesiones, ataques y respuestas que podrian ser regueridas
durante toda la campaiia es comenzar adisciplinar y controlar el mensgje.

El momento de este ensayo sera cuando se hayan cumplido una serie de
tareas previas.

Investigacion del candidato y €l oponente
Investigacion de las actitudes y comportamiento del electorado.
Elaboracion del mensajey delostemas que permitiran su desarrollo.

Lacajadel mensgje, desarrolladapor Paul Tully, esunaherramienta préactica
invalorable, tanto parala planificacién como parala gecucion.

Lacagafue disefiada con €l criterio de que funcione como un vigjo tribunal
gue se ha hecho infalible por laexperiencia. La cajatiene cuatro esguinas.
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1.¢Qué decimos sobre nosotros?

2.¢Qué dice nuestro oponente sobre si mismo?
3.¢Qué dice nuestro oponente sobre nosotros?
4. ;Qué decimos sobre nuestro oponente?

LA CAJA DE
MENSAJE DE TULLY

1.Nuestro candidato
¢Qué decimos de nosotros

2.Nuestro adversario
¢Qué dice nuestro

mismos? adversario de si mismo?
3.Nuestro candidato | 4.Nuestro adversario
sobre nuestro sobre nuestro
adversario candidato
¢Qué decimos sobre ¢Qué dice nuestro
nuestro oponente? oponente sobre nosotros?

Unade las mejores caracteristicas de la caadel mensgje es que lamismaes
visual. Completando las esquinas de la cgja, las campafias pueden jugar o
anticipar oportunidades para ellos mismos y las debilidades del oponente:
Desde |as generalizaciones méas amplias sobre ideologia, hasta los detalles
de los temas.

El candidato puede visualizar las consecuencias de las concesiones mutuas
sobre temas y asi entender la importancia de controlar el didlogo y las
consecuencias de entregar el control a oponente.

Controlar € didogo desded inicio significadefinir a candidato antesque el
otro lo haga.

Deliberar con el candidato sobre lamanerade posicionarlo como ganador en
lacarreray controlar el didogo se hace mucho masfacil cuando la campaiia
ya ha preparado su caja del mensgje, la cual define claramente los peligros
de permitir al oponente tomar lainiciativa.

El mensaje completo debe ser seguido por medio de g emplos de dos temas
gue la campaiia ha diagramado.

La tendencia en agunas campafias es la de sintetizar la cga de mensagje,
asumiendo que cadatema desde lareformaagraria hasta el presupuesto para
la misma sera intuitivamente expresado en un mensaje en el momento
apropiado jError! Después, apenas habratiempo para articular 1o que seva
expresar.

Ahora es e momento de poner en un lenguaje de mensaje las pal abras que
deberian ser dichasy de acuerdo con laintuicion del candidato, podrian ser
expresadas en cada tema principal durante la campaiia.
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Resumiendo Abreviar el mensgje

L os mejores mensajes pueden comunicarse en una o dos frases. Si requiere
mucho més, el mensaj e probablemente sea demasiado complicado. Recuerde
gue, aunque las politicas sean complejas y detalladas, € mensaje debe ser
unadeclaracion breve y convincente que capte las prioridades del publico y
lasdel partido. A menos que seabreve, € mensaje probablemente no destacara
las prioridades y confundira alas personas.

Facilitar la comprensiéon del mensaje

L as palabras que se utilizan deben ser comprensibles para los oyentes. Los
conceptosy el

vocabulario deben adaptarse segun |los antecedentes, la educaciéon y la
familiarizacion con la cuestion por parte de la audiencia. Muchos partidos
politicos cometen el error de crear un mensaje complicado y técnico que la
persona promedio no puede comprender.

Hacer que e mensaj e sea Unico

El mensaje del partido serd ineficaz si los ciudadanos no lo asocian
exclusivamente con e partido. EI mensgje debe ser diferente del de otros
partidos. Si todos | os partidos dicen que se oponen alacorrupcion, pero solo
uno promete dictaminar una ley dura contra la Corrupcion, entonces ese
partido se destacara.

Hacer que el mensaj e sea positivo

El mensgje debe dar alas personas |la esperanza de que, si € partido llega al
poder (0 permanece en e poder), la vida megjorard. Muchos mensgjes son
ineficaces porque serefieren aproblemas que llevara afios resol ver. Esmejor
tener un mensagje que se concentre en cuestiones que puedan resolverse con
rapidez.

Utilizar e mensaje

Si un mensge va a ayudar a un partido, debe ser utilizado a menudo y en
forma eficaz. Todos los afiliados del partido deben educarse acerca del
mensaje, en reunionesy mediante circularesy Otros materialesimpresos. El
partido debe también organizar eventos publicos para transmitir el mensgje
apersonasque no sean afiliadosdel partido. Ademas, losdirigentesdel partido
deben asegurarse de gque sus palabras y acciones apoyen el mensgje.

Por gemplo, si e mensaje del partido es* Nos hemos dedicado amejorar la
vida de nuestros nifios” entonces el partido debera reforzar el mensaje
mediante acciones coordinadas y concretas.

* Losdfiliadosdel Parlamento podrian presentar unanuevaley enlaAsamblea
Genera gue garantice a todos los nifios e acceso a una buena educacion,
aun cuando no crean gue laley vaya a aprobarse.
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* El presidente ddl partido podriapronunciar un discurso sobrelaimportancia
de los nifios para el futuro del pais.

* Losdirigentes locales del partido podrian visitar escuelasy orfanatos.

* Losorganizadores del partido en cada provinciapodrian organizar reuniones
entre las madres y dirigentes locales del partido para debatir las
preocupaciones de las madres y las ideas del partido orientadas a satisfacer
dichas preocupaciones.

En pocas palabras, los dirigentes y organizadores del partido deben crear
oportunidades paratransmitir y apoyar el mensgje del partido.

Seguir “con € mensaj e’

Al promover sisteméticamente el mensaje del partido, lagente terminara por
identificar el mensaje exclusivamente con el partido. Si, por el contrario, un
organizador solo utiliza el mensgje durante algunos dias, la gente puede no
Ilegar aasociar e mensagjecon € partido. O, si losdirigentesy organizadores
del partido utilizan diferentes mensgjes, la gente puede confundirse.

Trate de relacionar otras cuestiones con el mensaje principal del partido. S
el mensgje serefiere alos nifios, y la Asamblea Nacional esta considerando
legislacion sobre corrupcion, entonceslos afiliadosdd partido deberian hablar
acerca de los efectos de la corrupcién sobre los nifios.
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LA ENTREVISTA

Es esencial aproximarse a una entrevista con un plan en mente. Estar
preparado es la clave para una entrevista exitosa.

Con demasiada frecuencia, profesionales de la politica llegan a un estudio
de TV o aunaoficinade redaccion con unanocion superficial delo que van
adecir o hacer. Preguntémonos honestamente, ¢cuantas veces hemos aceptado
entrevistas Telefonicas en directo con periodistas famosos, “AL AIRE”, sin
habernos despertado siquiera?

Algunos politicos ingenuos se sientan frente al entrevistador y esperan
indtilmente la pregunta mégica que le abrira la puerta para sus mensajes.
“¢Quélo trae a Usted por agqui?’ o0 “ ¢Nos contarias todo sobre € fantastico
plan de gobierno que acaban de publicar?’

Por supuesto, que esas maravillosas preguntas casi nunca se materializan y,
s nuestro dirigente no esta preparado, si no sabe qué quiere decir ni qué le
van a preguntar, si no ha practicado como contestar, s no esta informado,
perderd una oportunidad de dar un mensgje favorable y conquistar votos.
Peor aln, corre el inmenso einnecesario riesgo de causar unamalaimpresion
y de perder votos.

¢Qué quiere usted decir? Controlando €
Temariodela

Si un periodistale pide una entrevistaes porque piensaque Usted tienealgo  Entrevista

interesante que decir. Pero usted SOLAMENTE debe aceptarlaporque TIENE

algo que decir o cuando QUIERE decir ago.

Paralograr entregar “su” mensgje, la palabra clave es CONTROL. Usted no
puede simplemente sentarse en su sillay esperar que le hagan las preguntas
correctas. Debe tomar lainiciativa, debe tomar e control.

Henry Kissinger era un maestro en € arte de controlar una entrevista. Su
famosa frase de apertura en una conferencia de prensarevela esa confianza:
“ ¢Algun reportero tiene preguntas para mis respuestas?”’

¢Cuales son sus obj etivos de comunicacion para esta entrevista?

Esevidente que Usted y su campafiatienen mucho que decir pero, al preparar
unaentrevista, su primeratareaesdesarrollar sus objetivos de comunicacion.
Doso tres puntos claves que usted quiere transmitir alaaudiencia especifica
(lector, oyente o televidente). En esa entrevista usted desea convencer de
algo en particular, por gjemplo: demostrar que su plan de gobierno es
coherentey quetiene la capacidad paraimplementarlo, no asi su adversario.

Esunabuenaidealimitar sus comunicacionesauno, 0 maximo atres puntos
claves. Eso es especia mente cierto en unaentrevistaderadio o television (la
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audiencia solamente tiene una oportunidad para absorber 1o que Usted ha
dicho, no pueden retroceder y releer su frase de apertura). Si laaudiencia se
siente confundida, si no comprende o simplemente se desconecta mental o
fisicamente, cambiando de estacion, se estara desperdiciando |aoportunidad.

Aunque Usted no diga nada mas en € curso de la entrevista habra tenido
éxito s transmite sus objetivos de comunicacion ala audiencia.

Si quiere decir algo, iDIGALO!

Enlamayoriadelosprogramas en directo, especialmente enlos debateso en
circunstancias controladas como la conferencia de prensa, se le brinda la
oportunidad a los participantes de empezar con una declaracion inicial, por
lo que esclave que prepare y memorice un texto muy breve (preferiblemente
menos de un minuto) en que usted agradecelainvitacion, explicalarazén de
su presencia 'y expone su(s) objetivo(s) de comunicacion. En el transcurso
del programa se daré cuenta de lo Util que resulta haber memorizado esa
capsula de propaganda.

También puede suceder que € entrevistador no estétan bien preparado como
usted, o que su lista de preguntas no esté totalmente preparaday/o cerradaa
improvisaciones. Ademas, los temas de su(s) objetivo(s) de comunicacion
serén interesantes y probablemente le har&(n) pensar en preguntas que no
tenia programadas.

Si no le dan la oportunidad de una declaracién inicial, no importa: antes de
contestar a la primera pregunta, declare sus objetivos. Por eso, si su
declaraciéninicia esbreve, paracuando e entrevistador se dé cuenta, Usted
ya habrd cumplido su objetivo y no le fatara tiempo para contestar a la
pregunta.

Otra ventgja més. Usted puede recitar su(s) objetivo(s) de comunicacién
mientras piensa la respuesta ala pregunta que le realizé €l entrevistador.

Si sabe qué quiere comunicar, ESCRIBALO!

Las palabras se las lleva el viento, lo escrito queda... La diferencia entre el
politico improvisado y € preparado es que el primero no sabelo quele van
a preguntar ni lo que quiere decir, por eso no puede llevar un boletin de
prensa a ninguna entrevista.

El segundo elabora un boletin de prensa con sus objetivos de comunicacion
y selo entregaal periodistaen e momento de saludarlo. Ademésdeayudarle
al entrevistado a ordenar sus propios pensamientos, €l boletin atraerd la
curiosidad del entrevistador y probablemente le hara pensar en preguntas
gue no tenia programadas (si yalas tenia, mgjor para usted, de todos modos
GANA).

Recuerde que un buen boletin de prensaNUNCA deberiaexceder unapégina.
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Otro aspecto importante de su preparacion es conocer de antemano, lomés  Investiguea su
que pueda, asu entrevistador y su audiencia. Como en €l futbol, Usted debe  contraparte
hacer un reconocimiento previo delosjugadores, delacanchay del publico.

Asi que estudielos cuantas veces pueda. No eliminara todas las sorpresas

pero le darainformacion til sobre lo que le espera.

Seguin el caso, lea los articulos que € reportero ha escrito en € pasado, 0
escuche su programa en laradio, o estudie su noticiero de TV. ¢Le parece
gue €l entrevistador esimparcial ? ¢Tiene agin concepto errdneo que necesita
ser corregido? ¢Es amistoso o antagdnico?

Hable con el comando delacampafiay su agenciade publicidad paraaveriguar
el tipo de audiencia: ¢Son campesinos interesados en nuestro programa de
diversificacion agricola o amas de casa preocupadas por la inflacién y la
educacion de sus hijos?

Una breve conversacion con el productor del programa puede ser muy Util:
¢Su entrevista sera grabada o seraen vivo? ¢ Tendra Usted 30 segundos, tres
minutos o un cuarto de hora paratransmitir sus objetivos de comunicacion?
¢Serd Usted @ Unico invitado o estard en el panel con personas de otros
partidos? ¢Cual es son |ostdpi cos que -probablemente- van aser introducidos?
¢Aceptae programa llamadas del publico?

Obviamente, si €l programa acepta |lamadas del publico, usted tendra un
equipo de voluntarios preparado para hacer todas las preguntas que usted
deseay todas las denuncias que su adversario mas teme.

Para la television, si Usted tiene medios visuales que puede aprovechar -
diapositivas, peliculas, graficos, cuadros u otras ayudas - es indispensable
alertar a programador por adelantado, detal maneraque susmaterialespuedan
ser incluidos en laentrevista.

El siguiente paso en su preparacion es determinar las preguntas del ~ Anticipelas
entrevistador...y planificar como las respondera. Por ello esmuy importante  preguntas mas
mantenerse informado de la coyuntura politica, pero también de losdemas  probables
temas de actualidad (Ejemplo: fuga masivade unacéarcel de ata seguridad),

y delaposicion del partido a respecto.

Parasu planificacion, necesitasaber |as &reas que son sensibles, [os problemas
del partido o de la campafia, los ataquesy contraataques de sus adversarios,
para adelantarse alas preguntas negativas que necesitan ser revertidas.

Este g/ ercicio de anticipar las preguntas mas probables e permiteidentificar ~ Construya puentes

aguellas preguntas que podra usar como puentes hacia el temaque USTED  entrelas preguntas

quiere discutir. Es decir que las usard como introducciones a sus objetivos  que esperay las

de comunicacion. respuestas que usted
quieredar

A veces se puede ver facilmente como las preguntas de un reportero pueden
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ser un puente para sus objetivos de comunicacion. Por ggemplo, lafugadela
carcel permite hablar de la politica de seguridad publica que propone el
Partido.

Sin embargo, generalmente es necesaria unaplanificacion anticipadas quiere
una oportunidad para transmitir su idea clave. Esto es especialmente cierto
cuando usted o su partido estan involucrados en una controversia.

El archivo de
respuestas

Ahoraya sabemos que €l politico preparado tiene una buenaideadetodo lo
gue podrian preguntarle, pero son demasi adas preguntas posibles como para
escribir un boletin de prensa con todas las respuestas posibles, lo cual no
quieredecir que no seescriban; afuncionariosimportantes, como el Presidente
de los EE.UU o0 su Secretaria de Estado, le preparan DIARIAMENTE una
carpeta con todas las respuestas y sus correspondientes anexos.

Sinolo quierever publicado, iNO LO DIGA!

Antes de hablar con un periodista y/o cuando tenga dudas sobre una
declaracion, utilice el siguiente test: (Me alegrariasalir en la primera plana
de todos los diarios diciéndol 0?

Y recuerde, la Unica manera de garantizarse gue una declaracion no le sea
atribuida es NO dandola.

Técnicas para
Contestar

Como no existe una manera absoluta de responder que siempre funcionarg,
las siguientes técnicas le dardn algunas pautas para |la mayoria de las
situaciones.

1. Conservelacalma, laflexibilidad y el control, en cualquier circunstancia.

2. No acepte una entrevista si no esté preparado: si le llaman temprano asu
casa, avise que “estaen laducha’ y tbmese cinco minutos para despertarse y
prepararse. Con un poco de suerte, hasta puede encender laradio y averiguar
de qué se trata.

3.Y llegae momento de laentrevistao del programa. Si no esta preparado,
excusese. Es mejor pedir disculpas que pedir perdon.

4. Mientras mejor seael ambiente, jmejor! Seacomprensivo, seaamable, no
ataque al interrogador ni se tome la pregunta personal mente.

5. Sonriaprimero con €l corazén, después sus labios |o hardn sinceramente.

6. S no entiende bien una pregunta o sus alcances, no se averguence de
preguntar, varias veces si es necesario. Recuerde gque los entrevistadores no
manejan necesariamente bien todos los temas, y a veces memorizan mal
preguntas formuladas por sus jefes.
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7. Repita la pregunta o reformualela con sus propias palabras y, de ser
conveniente, proporcioneinformacién adicional ANTES DE CONTESTAR:
asi ademés de asegurarse de que entendio la pregunta, el entrevistador y €l
publico entenderan mejor € problemay su respuesta. Si € tema es muy
complgo, debera recordar su explicacién original durante su conclusion.

8. Contestar una pregunta con otraes unabuenatécnicaparalograr un mejor
entendimiento. Considere la oportunidad para aplicar estatécnica.

9. Mantenga presente el proposito de su presentaciony contestelas preguntas
con ese propdsito. Luego trate de satisfacer a interrogador. No todas las
preguntas pueden o deben ser respondidas directamente.

10. Dirijasu respuestaalaaudiencia, no a entrevistador. Usted seleccionay
elige e mejor método de tratar con las amplias necesidades de su audiencia,
aquien usted se debe, independientemente delas opiniones del entrevistador.
Defender este compromiso eslo que asu vez mantendrd unaimagen positiva
de usted.

11. Use el humor s se adecua a su personalidad. Pero sea cuidadoso para
evitar no tomar en serio lo que si lo es.

12. no se sienta avergonzado de contestar una preguntacon “no lo s&€”. Esta
bien decir: “Nunca antes se me habia hecho esa pregunta.”

jUsted es el Mensajel

Como lo indica el “fabricante de imagen” Roger Ailes en su libro, la Laprimera
credibilidad de cualquier mensaje depende deladel mensagjero. Usted quiere  impresion esla que
gue se le crea. Para eso, necesita que su entrevistale retrate desde el primer  cuenta

instante como un individuo respetable, profesional, dinamico, directo,

humano, honesto y sincero.

El habito Sl hace al monje

Lamejor manera de que la gente lo considere un médico o un astronauta es
vestirse como uno de ellos. Ser un politico es un trabajo de 24 horas diarias,
cualquier descuido puede ser fatal: 1os medios sensacionalistas estan llenos
de fotos en poses o situaciones gque perjudican a sus protagonistas, no se
arriesgue a anadir lasuya...

Transmita su dinamismoy su energia

Lagente prefierelosliderazgos activos, enérgicosy dindmicos alos pasivos,
aguados y perezosos.

Sea directo y concreto

Comience respondiendo con respuestas sencillas y concretas. “Si,” “No,”
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“Es verdad,” “No es verdad”: esta reaccién le presenta a usted como una
persona franca, que responde claramente a las preguntas. Luego agregue €l
“embellecimiento”, es decir e desarrollo de su argumentacion.

No divague ni pierdatiempo

Una vez que Usted ha respondido “Si” o “No”, sdlo le queda afiadir sus
razones. Persistaen el tema, no divague, porque en cuanto la gente pierda el
hilo de lo que Usted dice pensara que Usted es confuso y/o inseguro y/o
ignorante.

Compdrtese como un ser humano

Usted no es un robot ni su partido es una mezcla de ladrillos con cemento.
Usted es € lider de una organizacion de personas trabajando juntas para
producir algo devalor parad publico. Comente breves anécdotas personales
parareforzar su punto devista. Ayude aque su audiencialo identifique como
un individuo, y elloslo identificaran también con su mensgje.

Demuestre emoci ones sinceras como compasi on por lapobrezao indignacion
por algun crimen. Los hechos reflgjan su informacion, los sentimientos
proyectan suinterpretacion. CUIDADO, NO SIMULELO QUENO SIENTE,
LA GENTELOINTUIRA.

Genereun clima
agradable

No suene antagénico, evasivo ni defensivo. Demuestre la racionalidad, la
calmay la confianza con que usted ofrece gobernar, y comportese como un
amigo del entrevistador.

El uso de palabras cortas y oraciones ssmples crea un aire de informalidad.
Usted debe esforzarse para hacer de la entrevista una conversacion, entre
Usted y € reportero, no una actuacion con libreto. Esa calidad natural e
informal |o hace a Usted mas creible.

Otra manera de lograr esto es usar |os nombres - tratando de “Humberto” a
Humberto Rubino“ Carlos’ aCarlos Martini. Este sutil tratamiento amistoso
del entrevistador, como unapersonaapreciada, ayudaa entrevistado acrearse
la imagen de un individuo calido, preocupado por los demas y cortés. Al
contrario, dirigirse asu entrevistador por su apellido puede sugerir frialdad o
inflexibilidad. Manteniendo estaformalidad, Usted puede crear una barrera
artificial en las mentes de laaudiencia. Use sumejor juicio propio a aplicar
esta sugerencia. Si tiene alguna duda, antes de empezar |la entrevista puede
preguntarle: “¢Teimportarias te [lamo Humberto?’.

Demuestre su
honestidad

Su credibilidad también es af ectada por la manera en que Usted maneja las
preguntas que no entiende o0 no puede responder. Si e punto del entrevistador
no le es claro -si usted no entiende la pregunta- no trate de salirse bien a
pesar de latorpeza. En cambio, pida aclaracion antes de tratar de responder.
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No es un error admitir que Usted no sabe una respuesta porque, Si es cierto,
sevaanotar, y |o Unico en esta vida que no puede permitirse es quedar como
un mentiroso y/o enridiculo. Pero mejor aln, esté preparado paraparafrasear
lo que Usted sabe de otros expertos, mientras admite francamente que su
propia especiaidad es en otra &rea. Ofrezca obtener informacion cuando le
pregunten |o que usted no pueda responder.

1. Unabuenarespuesta contesta la pregunta. Caracteristicasde
una buena respuesta
2. Esenunciadapositivamente. Estabien criticar, pero recuerde que siempre
debe generar esperanza y proponer soluciones. Usted no es parte del
problema, es parte de la solucién.

3. Una buena respuesta es concisa, jSi! No! iBien! jMal! jCorrecto!
ilncorrecto! jExacto! jFalso!, y va directamente a grano. No incluya
mas de |0 necesario, porque la gente escuchaineficientemente: si en un
programa de 30" Usted contesta 10 preguntas, al terminar la gente solo
recordara dos o tres respuestas. A la semanatal vez recuerde una...

4. Reconozca oportunidades (“puentes’) en la pregunta para dar su punto
devista

5. Usepalabras cortasy oraciones simples. Haga un esfuerzo especial para
evitar la jerga técnica que puede no ser familiar a televidente u oyente
promedio. Si debe describir un proceso técnico, trate de explicarlo en e
lenguaje mas simple posible, como si usted estuvierahablando con nifios
de primaria.

6. Edite Usted mismo sus respuestas. Toda entrevista grabada puede ser
editada: piense en todo momento como sonaria cada respuesta fuera de
contexto... Por eso es que cada frase debe poder sostenerse sola, y que
cada declaracion negativa siempre debe terminar en una nota positiva.

7. Prepare sus pruebas. Es provechoso apoyar unaafirmacion con hechosy
giemplos concretos, especialmente si estos son polémicos. El uso de
algunas estadisticas, fechas o nlmeros es bueno pero, cuidado, € exceso
es contraproducente porque confunde ala audiencia.

8. Nuncarespondaarumores 0 aacusacionesinfundadas. Rechacel oscomo
tal sl no quiere darles su paternidad.

9. Nuncadiga“sincomentario”. Si Usted no sabelarespuestaaunapregunta,
digalo y prometa obtener larespuesta. Si larazon es otra, expliquela.
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LaEntrevista
(“endirecto”, “en €
aire” 0“jugando en
la cancha”)

Radioy TV

Mas importante que lo que Usted dice, es cdmo suenaen laradio, 0 como se
ve en la television: aunque esté leyendo la Biblia, si 1o hace con una voz
inseguray unacarasudorosaperderacredibilidad; y eso lecosté laPresidencia
delos EE.UU. aNixon en susdebates de TV con Kennedy. Desde & primer
sonido que emiten sus labios, desde que aparece su imagen, laaudiencia se
estaraformando unaimagen mental de usted, y laprimeraimpresion siempre
es lamas importante. El politico moderno tiene el deber de ser telegénicoy
para eso estan estas técnicas.

Latelevision es un medio gque potencialaforma sobre la sustancia, mas que
laradio.

Ademas es bueno tener presente que su voz y/o su imagen estan apareciendo
en un medio en gue lagente estd acostumbrada escuchar y/o ver profesionales
bien entrenados y anuncios comerciales que han costado mucho dinero: si
usted cree que puede competir razonablemente con ellos sin ninguna
preparacion, apuraimprovisacion, estd cometiendo un grave error. Recuerde
gue en una entrevista se puede ganar simpatias y votos, pero también
perderlos.

Su aspecto, ropay accesorios
A. Recomendaciones generales:

1. Laropaqueelijaparaunaentrevistadeberiasentarlebien pero no distraer
la atencién del pablico. Si luce bien, adertay atrayente, se proyectara
COMO Una persona que se preocupa de si misma, de su compafiia, de su
entrevistador y de su audiencia.

2. REGLA DE ORO: S usted es candidato aalgun cargo de el eccidn popu-
lar y su foto va a aparecer en e boletin de voto, SIEMPRE tendra que
vestirse de esa manera, para que todo e mundo lo reconozca en el
momento de votar.

3. No use sombrero. Bgjo las luces brillantes del estudio crean sombras
poco favorecedoras.

4. Laropay zapatos deben ser generalmente de color oscuro para dar un
buen contraste con la caray las manos.

5. Asegurese que su color también contrasta con el fondo y/o los muebles
del estudio.

6. Los colores sdlidos son mejores. Si usa estampados, no deberan ser con
detalles demasiado finos yague provocaran ondul aciones en las pantallas
de los televisores.
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7. Loscoloresmediosen gris, azul, marrén o mezclas son los mejores. Las
ropas muy oscuras tales como azul marino, hegro 0 marrén muy OScuro
tienden aperder laformacuando aparecen enlapantalladelostelevisores.

8. No esrecomendable usar prendas de color blanco puro, porque pueden
darle problemas de iluminacion a estudio.

9. Joyas, especialmente las grandes, no deberian usarse porgue reflgjan las
luces del estudio y/o pueden meterle ruidos a su micréfono. Ademas,
distraen la atencion.

10. Si no usa maquillaje normamente, use un polvo claro, una base “sin
color”, parareducir € brillo normal delapiel. Lamayoriadelas estaciones
tendrén una persona de maquillaje para ayudarle.

B. Recomendaciones paralas mujeres:

1. El maquillgje que usa diariamente es apropiado paratelevision.

2. Manegje con prudencialas minifaldas y los escotes para evitar desviar la
atencién del publico en su mensgje.

C. Recomendaciones paralos hombres

1. Siusasaco, lascamisasgriseso celestesdan el mejor efecto. Otros colores
claros o pastel es son también buenos, pero tenga cuidado con € rosado
s usted es muy pélido.

2. Usemangaslargasy trate de que sobresalgan un poco del pufio del saco.

3. Use corbatas normales con disefios grandes y tonos disminuidos.

4. Use medias que cubran su pantorrilla. Si usa medias regulares, cadavez
gue cruce sus piernas se veran su pantorrillay tobillo por contraste entre

sus zapatos y pantalones, agregando una distraccién més al televidente.

5. Asegurese que sus medias hacen juego con sus pantal ones y/o sus zapatos,
NO con su camisa.

iA la cancha!

1. Esunabuenaidea mandar un “adelantado” el dia antes paratomar nota
delos colores de mueblesy fondos, asi como delaalturadelamesay de
lasilladonde se vasentar € entrevistado (¢Y s no cabeenlaslla?¢Y s
lospiesnolellegan al suel0?). A veces hasta puede averiguarse lostemas
atratar durante la entrevista.

2. Asegurese de que le den copia de su programa, tanto para su seguridad
como pararevisarlo y aprender de sus errores.
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3. Es preferible llegar a estudio un poco mas temprano para quitarse la
tension de manejar parano llegar tarde, familiarizarse con el escenarioy
hacerse amigo del entrevistador.

4. Busque un espejo y cercidrese de su buen aspecto.

5. Sague de sus bolsillos algunas cosas que no necesita en ese momento -
tales como billeteras, anteojos y Ilaves- pero que generan bultos
antiestéticos o distracciones.

6. Concéntrese y evite toda distraccion (gerentes de piso, camaras
moviéndose) de un lugar a otro.

7. Mireasuentrevistador alosojos, aunqueel oelanoloesté mirando. Lo
gue mas distrae de todo, es que el entrevistador frecuentemente degja de
prestarle atencion para estudiar sus notas, consultar €l reloj, recibir
papelitos o escuchar su audifono.

8. No mire ni trate de jugar con la camara.

9. Conteste la pregunta, luego callese. El “aire muerto” (tiempo de
transmision en blanco) no es su problema.

10. Sele puede hacer la misma pregunta méas de unavez. Permanezca aerta
y responda con la misma respuesta.

11. Asuma siempre que el micréfono esta prendido, ain durante |os cortes
comerciales. Si usted no quiere que algo salga en €l transcurso de la
entrevista, no lo diga.

12. En una entrevista en el estudio, siempre permanezca sentado hasta que
se lediga que puede levantarse y sdlir.

Relgjesey proyecte confianza

1. Su expresion facial debe permanecer neutral, pero positiva, sonriendo
por dentro.

2. No frunza € entrecejo; sonria cuando sea apropiado, es decir cuando
ocurre algo cémico. Un poco de humor nuncahace mal. Sin embargo, no
dé laimpresién gque usted no esta tomando |as cosas seriamente.

3. Hable simplemente en forma convincente, con un tono de voz normal.
Nunca grite.

4. No gesticule ni mueva el cuerpo constantemente, pero haga algin gesto
cuando hable. No existe nada peor que una persona congelada como una
estatua (“ ¢Miedo?’).
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5. Adopte la postura que le dice a la audiencia que Usted esta confiado y
bajo control. Cruce suspiernasalarodilla. Doblelas manos unasobrela
otra (no apretadas) sobre su regazo. Use sus manos libremente para
cualquier gesto natural.

6. S estdasentado en unasilla, girelahacia el entrevistador de manera que
le permitaverlo alos ojos comodamente (sin tener que torcer €l cuelloy
el cuerpo).

7. Siéntese derecho en lasillaeinclinese hacia el entrevistador. Esto le da
apariencia de autoridad, viveza e interés en la entrevista.

8. Sisesientacon laspiernas separadas, el saco desabotonado, desgarbado,
despeinado, agarrando la silla como para salvar la vida o girdndola
constantemente, laimagen que estaproyectando no lefavorecera; perdera
credibilidad, antes de decir su primera palabra.

9. S esta sentado en un comodo y mullido sillén con posabrazos, Usted
puede descansar sus codos sobre éstos pero no se recueste ni se hundaen
esasllagrandey suave.

10. Si esta siendo entrevistado parado, parese derecho y deje que el
entrevistador ponga el micréfono donde é siente que es €l mejor lugar.
Mire a entrevistador y no mire ni toque el micr6fono. Sus manos deben
estar a costado o dobladas frente a Usted o hacia atras. No doble sus
brazos.

Existen algunos entrevistadores - felizmente, una minoria - a quienes les  Algunos
gustaelevar € “valor” de su programaatormentando al invitado, provocandole  entrevistador es
o tratando de involucrarle emocionalmente. El objetivo del “entrevistador ~ hostiles

hostil” no es obtener unahistoria, es cocinarlo austed. No estamos hablando

dereporteros que hacen preguntasdificiles: Si usted aparece en un programa,

usted debe esperar preguntas dificilesy estar preparado.

Permanezca insensible e indiferente al tratar con un entrevistador hostil.
Enfréntese con lasinterrupciones, imprecisionesy etiquetas negativas antes
de responder ala(s) pregunta(s). Hagalo de una manera amable y mesurada.
Evite emocionarse 0 decir cosas que luego pueda lamentar.

Los entrevistadores hostiles caen en varias categorias distintas. Existen
técnicas efectivas paratratar con cada una, pero si usted no se siente con la
confianza necesaria NO acepte —cortésmente- lainvitacion...

En general pueden encontrarse con entrevistadores que interrumpen
continuamente, que construyen trampas entre sus preguntas, que hacen
muchas preguntas a la vez, que son claramente adversos a usted, en fin una
serie de caracteristicas de las que tiene que estar alerta 'y prepararse con
anticipacion.

La Entrevista INSTITUTO NACIONAL DEMOCRATA



MANUAL DE GERENCIA POLITICA :: La Comunicacion en la Politica

L os Debates

Ud. participa en un programa con otro invitado que defiende un punto de
vista opuesto. En la mayoria de dichas situaciones, resultara en un debate
informativo, y s Ud. hahecho su tarea, probablemente disfrutaradel desafio.
No siempre funciona de esta manera. He aqui algunas recomendaciones
adicionales:

Haga sus deberes muy seriamente, los “ combates entre gladiadores’
son los que mas atraen publico y acarrean mayores riesgos (recuerde
el caso Kennedy/Nixon).

Algunas veces su oponente se comportara como un entrevistador
hostil, pero Ud. ya sabe como enfrentarse a ellos.

Su adversario puede aterarse y atacarlo con una acusacion muy
emocional. Cuando eso suceda, una simple pausa puede ser una
respuesta efectiva. Tome una pausa larga, silenciosa. Deje que la
histeria de |os comentarios de su oponente se vuelva cas visibleala
audiencia. Luego dé una respuesta bien tranquila, mesurada,
razonable. El contraste loco/cuerdo debe ser evidente para todos.

Trate de poner asu oponentealadefensiva, hagale preguntas: “ ¢Cud
es su fuente de informacion?’ “ ¢De donde saco esa idea? Segun €
Banco Mundial las cosas son asi...”

No desperdicie su tiempo en €l aire repitiendo las opiniones de sus
criticos. Ellostienen suficientetiempo propio, concéntrese en expresar
sus obj etivos de comunicacion. Si no le quedamas remedio (cuidado,
“El que calla otorga’), defiéndase muy rapidamente y recuerde que
“la mejor defensa es e ataque’: “No degjaré que este sefior pierda
nuestro tiempo en ataques fantasiosos. El pais necesita soluciones,

noinsultos. Yo prefiero comentarles como aprobamosen e Congreso
laley que...”

La Conferenciade
Prensa

La conferencia de prensa es como un partido de futbol entre un equipo de
politicos que deberia estar preparado (y no siempre lo esta) y otro de
periodistas que no deberia estarlo (y casi siempre lo estd). A continuacion,
algunas recomendaciones para los que deberian estar preparados, en el
entendido que todas nuestras recomendaciones anteriores siguen vigentes.

NUNCA empiece una conferencia de prensa ANTES DE:

1. Establecer claramente sus obyjetivos de comunicaciony escribir un boletin
de prensa a respecto. Afiada un anexo con los nombres y un breve
curriculum de los participantes.

2. Compartir y discutir las posibles preguntas y repuestas pero, por sobre
todo, 1os objetivos de comunicacion.

3. Designar un maestro de ceremonias para ordenar a los que quieran
preguntar y eventual mente darle prioridad a algun periodista amigo.
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4. Decidir quién presidey le pasaaotroslaoportunidad de contestar. Nadie
debe hablar sin pedir permiso.

5. Decidir quién va a decir qué. Una conferencia de prensa es la megjor
oportunidad para hacerse acompafiar de expertos que pueden contestar
los aspectos técnicos que el candidato no maneja necesariamente o que,
con su simple presenciay prestigio personal, avalan lo que éste dice.

6. Los que no van a hablar no necesitan sentarse a la mesa, salvo en
circunstancias extraordinarias. Por ggemplo, laplanamayor delasfuerzas
armadas apoyando asu Comandante en Jefe en unadeclaracion de guerra,
o€l Directorio del partido con su Presidente paraanunciar unacoalicion).

DURANTE la conferencia de prensa:

1. Empiece por aclarar € propésito de laconferencia, y s sevan a
permitir o no preguntas g enas a tema.

2. Ceularesy beepers deben estar apagados para evitar interrupciones,
distracciones o tentaciones.

3. Debe asumirse por todos los conferencistas que, en todo momento, las
camaras los estan filmando atodos y cada uno. Si alguien necesita
peinarse, rascarse 0 bostezar, debe levantarse y hacerlo en otro lugar.

4. Todostienen que prestar atencién al que habla, o simularla: no hay
peor cosa para €l publico que darse cuenta que |os mismos compafieros
del candidato no estan interesados en lo que éste estadiciendo y se
dedican a secretearse 0 arevisar sus apuntes.

5. Laconferenciade prensa no sustituye ala entrevista: si algin(os)
periodista(s) desea(n) profundizar, atiéndal os aparte.

La Entrevista INSTITUTO NACIONAL DEMOCRATA



MANUAL DE GERENCIA POLITICA :: La Comunicacién en la Politica

NATIONAL DEMOCRATIC INSTITUTE La Entrevista



