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Presentacion

La Universidad de Guadalajara (UdeG), a través del Sistema de Universidad Virtual
(UDGVirtual), pone en sus manos el libro Periodisno y Agenda Informativa, que retne la
reflexién conjunta de un equipo de expertos académicos y periodistas que colaboran en la
Maestria en Periodismo Digital, un posgrado que ha colaborado en la formacién y

profesionalizacién de periodistas de México y diversos paises.

Para la UdeG la formacion de sus estudiantes, sus profesores y de los periodistas
profesionales es una responsabilidad que asume con entusiasmo, de ahi que respalde los
materiales que producen los conocedores de las diferentes temdticas. La capacitacién
constante, la reflexién continua y el estudio de los avances en ese campo de la comunicacién

ptblica, se enriquecen con la obra.

El libro surge de la experiencia en el terreno y las vivencias cotidianas del quehacer
periodistico, y de la sistematizacién y ensefianza en las aulas universitarias. De ahi su gran

valor que los autores comparten.

Deseamos que nuestra comunidad universitaria disfrute, reflexione y aprenda sobre cémo
puede aumentar su rigor profesional a través de la lectura del libro y que de esta manera se
consolide uno de los objetivos centrales: contribuir a la formacion y profesionalizacién de

periodistas y comunicadores.




PROLOGO

De gambusinos y alquimistas

En su acepcién mads elemental, informar es dar forma, modelar. ;A qué damos forma? A la
realidad, al acontecer, a lo que sucede en nuestra sociedad y nuestro entorno. Suena sencillo
y ala vez pretencioso. ;Se puede dar forma a la realidad?, ;es asible el acontecer?, ;lo que
consumimos como informacion tiene algo que ver con lo que pasa en el mundo? No es tan
sencillo. Los medios y los periodistas solemos pensar que nuestro trabajo tiene que ver con
la verdad y con la realidad. Y si, tiene todo que ver con estos dos conceptos rectores, lo cual
no quiere decir que por que pasa por los medios de comunicacién y las redes sociales
informativas, tenga algo que ver con la Verdad o la Realidad escritos y pensados asi, en
mayutsculas.

La informacién es una construccion. La informacién no es un elemento que extraemos del
mundo como si fuera el agua pura de un manantial. La informacion hay que rescatarla,
procesarla, depurarla. Es un trabajo mas parecido al del gambusino y al de la alquimia.

El periodismo no se trata de las grandes verdades. Tampoco de la verdad en términos morales.
El objeto periodistico son los hechos. Pero, salvo excepciones muy contadas donde el
periodista asiste y es testigo del hecho en bruto, en la mayoria de los casos la informacidn es
una reconstrucciéon de la realidad a partir de testimonios, declaraciones, documentos,
indicios, etcétera. En este sentido el trabajo periodistico es, como el del historiador, un trabajo
de reconstruccién de los hechos a partir del sentido que se les confiere socialmente. Es, pues,
un trabajo hermenéutico, situado en eso que Paul Ricoeur llama "el conflicto de las
interpretaciones”.

Como observador de lo importante, el periodista debe interpretar la actualidad, la realidad
presente a partir de los fragmentos a los que tiene acceso: discursos, testimonios,
contradicciones, incoherencias de la realidad mostrada, mismas que le llevan a plantear
preguntas, atar cabos, construir escenarios.

Decidir qué es y qué no es noticia es en si mismo un acto de interpretacion de la realidad, es
una lectura que va mds alld de los hechos. El periodista debe tener la capacidad de encontrar

relaciones donde no son evidentes y tener cuidado de no relacionar lo que no estd vinculado.




Todo acto de construccion de la informacion -investigacion documental, reporteo, captura de
datos, edicién de informacion- implica una lectura de la realidad. Toda lectura de la realidad
tiene tres condicionamientos, tres actos interpretativos que estdn alin antes de definir si ese
pequefio aspecto de la realidad es o no lo que llamamos noticia.

El primer condicionamiento, que Ricoeur lo llama de orden técnico, es que, debido al caracter
opaco y multivoco con que se presenta la realidad, las manifestaciones de ésta abren vias de
interpretacién diversas e incluso contradictorias, de los hechos mismos. Esta diversidad, que
existe al menos como posibilidad, hace que desde el origen del trabajo periodistico se abran
las posibilidades interpretativas de lo que es noticia. Este acto de interpretacion primero se
hace desde el momento en que se decide el punto de vista con que se aborda un suceso en
una redaccion.

El segundo condicionamiento tiene que ver con la agenda informativa del dia y las érdenes
de trabajo. Qué se define como importante para trabajar, qué es digno de reporteo y qué no,
por qué enfocar las baterias en un suceso y no en otro. Aqui ya no se trata de diferencias
técnicas, sino de proyecto, tanto en lo que cada medio define por s{ mismo como importante,
como lo que el medio define de posicion ante lo que considera relevante.

El tercer y tltimo condicionamiento hermenéutico tiene que ver con el sujeto. El aporte
interpretativo de la persona que realiza directamente un trabajo es fundamental. Si bien los
aspectos de orden técnico y de proyecto son en gran medida el resultado de una interpretacién
colectiva, el trabajo individual del periodista -aunque este acabe sumdndose a otros muchos
trabajos individuales- tiene un aporte fundamental en la construccién de la noticia. No hay,
dirfa Ricoeur, interpretacion sin intérprete, ni tampoco verdad sin sujeto; la verdad estd ligada
al sujeto y no al objeto. En este sentido, la verdad periodistica es la verdad de los hechos,
nunca la verdad de la razon.

Observar, interpretar y narrar, ese es el trabajo del periodista. Velar por la técnica, hacer
evidente el proyecto y conjuntar a los mejores sujetos, es lo que hace una gran redaccidn.
Coémo lo hacemos? ;Como organizamos el trabajo en una redaccién para que la suma de
sujetos y condicionamientos que componen el equipo de trabajo construyan un mejor
producto informativo y que este resulte mas o menos coherente? De eso trata este manual.
Juan Carlos Niifiez Bustillos y Sergio René de Dios Corona, dos experimentados periodistas

y al mismo tiempo dos grande maestros y formadores de periodistas, han sistematizado de




manera puntillosa y didactica la operacion de una redaccion, haciendo equipo con la
periodista y académica universitaria Nancy Wendy Aceves Veldzquez, quien comparte sus
valiosas experiencias y reflexiones. Da igual si se trata de la redaccién de un gran diario, de
una redaccién multimedia o de una pagina web. Los procesos, la forma de tomar decisiones,
los condicionamientos y limites interpretativos serdn los mismos.

Como los gambusinos y los alquimistas, el éxito de los reporteros y los editores depende sin
duda de encontrar una gran veta informativa, pero el producto final serd el resultado de
procesos de extraccion, depuramiento y limpieza de la informacién. Procesos que son el
resultado de afios de experiencia y que, para suerte nuestra, tres grandes periodistas, Juan
Carlos, Sergio René y Nancy Wendy, han decidido pensar en ellos, depurarlos,

sistematizarlos y ponerlos por escrito para que estén al alcance de todos nosotros.

Diego Petersen Farah




INTRODUCCION

El ejercicio del periodismo exige capacitacion permanente. Los continuos y rapidos cambios
de la profesion y de la tecnologia, sumados a la responsabilidad que implica la publicacion
de informacién sobre asuntos publicos, demandan realizar esta tarea con criterios editoriales
claros y explicitos, que orienten el trabajo.

Son tan acelerados los nuevos retos que el periodista requiere aprender a adaptarse a lo que
surge en su campo de accidn.

Como en otras profesiones, es un axioma vigente que para ejercer un periodismo de calidad
se requiere un amplio conocimiento de lo que implican las diversas y cada vez mads
especializadas labores tanto de reporteros como de editores.

El periodismo trasciende fronteras, ya sea en pantallas, en plataformas digitales, en las tintas
de un diario o en una revista impresa. Donde quiera que se ejerza, los procesos de produccién
y las condiciones laborales seguirdn su evolucién, y la capacidad de mantenerse en la cresta
de las olas siempre serd fundamental.

En tiempos donde los desafios se presentan diariamente, sea minuto a minuto o jornada tras
jornada, es necesario aprender, desaprender y reaprender a desenvolverse con timén seguro
que nos ayude a sortear los agitados o pacificos océanos.

Este libro surgié luego de la experiencia profesional de los tres autores en redacciones
tradicionales y digitales. Ademds, tenemos en comiin ser profesores de periodismo en aulas
universitarias. Combinar la docencia ante jévenes con la agitada profesidn de informar en
diversos espacios, nos condujo a reflexionar sobre el quehacer de informar todos los dias en
diferentes plataformas y contextos.

El texto describe temas que marcan el periodismo cotidiano. La politica y direccién editorial,
las fases de la produccién informativa, las figuras y roles en una redaccion, ya sea de un
periddico impreso o de una comunidad de periodistas digitales, sin dejar de lado la gestién
de los recursos humanos en el periodismo y los criterios para disefar una agenda informativa.
Lo hacemos desde nuestra propia experiencia.

Incluimos desde elementos centrales para la constitucion de un medio informativo como la
definicién de su proyecto editorial y la planeacién de coberturas, hasta criterios especificos

para titular un texto o agregar el pie de foto de una imagen, por ejemplo.




La obra no es la tltima palabra sobre los temas tratados. Es un aporte. Se trata de un conjunto
de propuestas surgidas durante el trabajo periodistico, revisables y ajustables. No va dirigida
a periodistas de larga trayectoria, forjados y puestos a prueba en lo que muchas ocasiones es
una carrera de resistencia, pero consideramos que pueden resultarles ttiles algunos de los
planteamientos.

Los autores si buscamos contribuir, de forma didactica y practica, a la formacion de
estudiantes de comunicacién y periodismo que estdn interesados en pulir su perfil para
desempeifiarse en el campo laboral que les espera. Deseamos proporcionar material didéctico
que pueda resultar util para los docentes.

También pretendemos ser leidos por quienes se inician como profesionales de la apasionante
actividad de dar cuenta informativamente de lo que sucede y queremos sumar al piblico
interesado en el conocimiento del trabajo en medios informativos.

Estamos agradecidos con nuestro amigo y colega Diego Petersen Farah, con quien hemos
trabajado en distintos medios informativos y que ahora, amablemente, se dio tiempo para

retroalimentar nuestras reflexiones y redactar el prélogo.

Gracias también a ti por leernos.




CAPITULO 1

LA POLITICA EDITORIAL
Sergio René de Dios Corona
Nancy Wendy Aceves Velazquez
Juan Carlos Niifiez Bustillos
Resumen

El objetivo del capitulo es ofrecer un conjunto de preguntas que contribuyan a elaborar y
presentar qué es la politica editorial de un medio informativo, de tal manera que los
destinatarios conozcan la identidad y los criterios editoriales que pueden sustentar la
produccion informativa que ofrece a sus audiencias, con los diferentes destinatarios del
documento. Incluye lo que son los ejes editoriales, como la apuesta editorial a mediano y
largo plazo, que se derivan la politica editorial y cémo se aplican en la planeacidn editorial.
Aporta una vision critica y una propuesta de lo que deben contener las directrices generales

de un medio informativo, con una visién humanista de la labor periodistica.

Palabras clave: politica editorial, criterios editoriales, planeacion editorial

Todos los medios de comunicacidn tienen, lo reconozcan o no, una postura frente a lo que
ocurre en la sociedad. De hecho, en muchos de ellos, es esta visién lo que da sentido a la
existencia misma del medio. Sus propietarios consideran que es importante incidir en la arena
publica desde tal o cual perspectiva. Creen que tienen algo que decir ante lo que sucede. La
prensa difunde informacién para algo que va mucho mads alld de informar, es un informar
para algo y ese algo puede ser tan diverso como apoyar a un cierto tipo de régimen como,
por el contrario, para hacer contrapesos al poder.

Si la prensa pudiera ser objetiva y neutral, la informacién difundida seria la misma en todos
los medios. No habria diferencia entre uno y otro. Pero resulta que son muy diferentes. Cada

uno elige de entre todos los hechos los que considera mds relevantes y los presenta desde su
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particular punto de vista. Destaca unos asuntos sobre otros y los publica con un determinado
enfoque.

Porello, parte fundamental de la prensa son sus editoriales y sus paginas de opinidn, sin dejar
de lado el material informativo diario. En estas piezas el medio de comunicacién expresa,
directa o indirectamente, sus puntos de vista sobre los acontecimientos mds relevantes que
suceden en su entorno.

De manera que no hay medio de comunicacién que no cuente con una cierta forma de
entender y ejercer su funcién: de una politica editorial, aunque ésta pueda no estar
formalmente reconocida. Finalmente, los medios son lo que publican o difunden. Como
espacios que debieran ser para ladefensa de las libertades, los medios profesionales empiezan
aejercer la libertad desde su interior.

La politica editorial se puede definir de distintas maneras: es la vision que tiene el medio
acerca de lo que significa informar; es la perspectiva con la que, en términos generales,define
sus actividades informativas; es el conjunto de los elementos que permiten conocer su
identidad o auto concepcién; es la informacién bdsica que la empresa, agrupacién o
institucion hace de si misma donde precisa cudl es su ideologia, su papel como actor politico,
sus principios éticos, sus lineamientos, sus valores profesionales y el servicio informativo
que ofrece, asi como los compromisos que asume ante su equipo interno y su ptiblico.

La politica editorial estd conformada por el conjunto de criterios mediante los cuales un
medio obtiene, procesa, jerarquiza y publica informacién. Por ejemplo, un medio podra
decidir pagar por obtener una entrevista y otro lo tendra prohibido (obtencién). Otro, obligara
a sus reporteros a tener las dos versiones de quienes forman parte de un conflicto, mientras
que en otras instituciones esto no es necesario o incluso serd evitado (procesamiento). Para
algunos la cultura serd importante y tendra hasta un suplemento especial, mientras que otros
no dedican ni a un reportero a este tema (jerarquizacion). Algunos publicardn desnudos o
fotos de caddveres; otros no lo hardn (publicacién).

Existen medios de comunicacién que plasman estos criterios en un documento, mientras que
otros no cuentan con él y se trata de criterios implicitos. La propuesta es que los medios
informativos profesionales tengan un documento bdsico que plasme y oriente su quehacer,
su ideologia e incluso sus normas de estilo, pues el trabajo de cualquier empresa, institucidn,

organismo o persona dedicada a investigar, analizar, verificar, opinar y dar cuenta de hechos
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de interés piblico se sustenta y enmarca en los contenidos que ofrece desde su particular
perspectiva editorial. Ponerlos por escrito y cumplirlos es una muestra de honestidad
intelectual.
La politica editorial la orienta el gerente de informacion, director editorial, vicepresidente
editorial o como se le nombre. Suelen ser los propietarios del medio junto con los directivos
quienes dictan las grandes lineas editoriales a seguir por el equipo. Los que operan o hacen
realidad esa vision editorial son bdsicamente el jefe de informacién y los editores, sea un
editor general o los editores de secciones, aunque todo el personal involucrado en la
produccion de informacion —y también en las distintas areas que conforman el medio—
n conocer y seguir esas orientaciones generales.
“Los editores definen la pauta noticiosa; son los que deciden qué hechos son noticiosos y
serdn transmitidos. Cada dia enfrentan ciimulos de informaciones y su deber es separar el
grano de la paja”.!
De esta manera, afiade, “‘los editores conforman el Estado Mayor de cada medio informativo.
Su tarea es por lo general andnima y conlleva una dosis de ingratitud. Pero su funcién es tan
determinante que una de las definiciones de noticia es ‘todo aquello que el editor decide que
lo es”.?
Se trata de un documento central para quienes se dedican a las tareas informativas. Por un
lado, va dirigido internamente a orientar y clarificar los objetivos y directrices del medio para
homologar criterios. Al mismo tiempo, es también un texto que en ocasiones se difunde
abiertamente para informar, transparentar y hacer comunidad con el ptblico del medio, al
que se debe y es su prioridad.
Numerosas empresas o medios informativos pequefios o que surgieron con escasa planeacion
0 se construyeron sobre la marcha, carecen de este documento o solo plasman lineas
generales. En ocasiones es de acceso totalmente restringido o se da a conocer de forma
parcial.
Es comin que la politica editorial aparezca dispersa en diversas publicaciones como en el
Manual de Estilo o en el Cédigo de Etica, si se tienen. La politica editorial se puede conocer

o deducir a partir de las declaraciones de los duefios o directivos del medio informativo, los

! Shor, Radil. “Historia v poder de la prensa”, editorial Andrés Bello, Santiago de Chile, 1998, p.109
N
~ Ibidem.
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textos editoriales que publica, sus esloganes, la presentacion que suelen hacer los propios
medios en su primer nimero o emisidn, en sus aniversarios, en publicaciones
conmemorativas o en sus coberturas de hechos trascendentes que exigen asumir una posicién
editorial clara, fundada y firme. También, en la seleccién de sus columnistas y en los temas
que cubren o que excluyen de su agenda informativa.

De cualquier manera, la politica editorial se concreta y es posible ubicarla e identificarla con
precision, a través de los contenidos que da a conocer cada medio informativo, de las voces
de los personajes que se entrevistan o se dejan de lado, y del seguimiento a los hechos. Mds
alla de los textos o de los documentos que exhiba, la politica editorial real de cada empresa
es lo visible, lo que cada dia difunde, lo que recibe su piiblico.

En ese sentido, es pertinente reiterar que la linea editorial de un medio trasciende a
lectores, pues se asume que tiene un papel determinante en los contenidos que publica. La
ideologia u orientacién politica de los periédicos remite a las actitudes de duefios, editores u
otros miembros de la organizacién de medios que se manifiestan en forma de sesgos dentro
de los contenidos periodisticos (tanto editoriales como informativos) e indican prefereﬁia 0
aversion hacia alguna ideologia u orientacién politica’. De esta manera, menciona, puede
considerarse que la ideologia u orientacion politica de las organizaciones de medios es una
variable con el potencial de influenciar los contenidos de que difunden.

Es importante aclarar que no necesariamente un medio de comunicacién es congruente con
la politica editorial que publica. Algunos la elaboran porque resulta politicamente correcto,
aunque en la realidad opere de manera contraria a los principios que promulga.

La informacién es una construccién social compleja, dificil de aplicar en situaciones o
contextos sociopoliticos, culturales y econdémicos concretos, bajo presion del tiempo y/o el
espacio, con el factor humano presente con sus propias e intensas subjetividades. De ahi que
cada tema o situacion informativa tendria que revisarse a la luz de la politica editorial y
precisar si no es un patrén recurrente violatorio de los propios principios del medio, lo cual

conduce al terreno de los principios éticos profesionales.

;E)delo, Frida V. y Mufiiz, Carlos (2017): “La orientacion politica del periddico y suinfluenciaen la
presenciade encuadresy asuntos dentro de las noticias”, en Estudios sobre el Mensaje Periodistico 23
(1), 241-256.
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Lo ideal es que la politica editorial se plasme en un solo documento, que se entregue para su
comprension a cada integrante del equipo informativo, que se utilice en los procesos de
induccion del nuevo personal y que se revise, actualice y enriquezca cada cierto periodo, que
podria ser cada tres afios. Es muy sano que se haga publica.

Se trata de una pieza impresa y/o digital que necesariamente debe permear a las salas de
redaccidn y ser asumida por los reporteros y por quienes laboran dentro en el medio. Para
ello, es importante que los medios promuevan espacios en que cada uno de sus integrantes
pueda participar en las reflexiones colectivas, de manera que asuman como suyas las
directrices acordadas.

Una buena mistica de equipo del trabajo informativo tiene detrds el que cada miembro integre
a su practica, de manera voluntaria. los lineamientos rectores. Es importante que cada
integrante de la organizacién se sienta valorado, incluido, y se considere parte de un proyecto
editorial vigoroso, en el que puede aportar lo mejor de si mismo. De esta manera, la suma de
los talentos individuales se refleja en una mucho mayor calidad de las piezas producidas y
puestas al servicio de las audiencias. A eso contribuye una politica editorial abierta, clara y
con directrices planteadas adecuadamente.

Qué elementos podria tener una politica editorial? Cada medio informativo destaca,
minimiza, matiza o elimina determinados criterios, es decir, le pone su particular esencia
editorial y un estilo propio que lo distingue, de acuerdo con las condiciones y el contexto
ideoldgico, politico, econémico, histdrico, tecnolégico, social y cultural del pais y regién en
que opera. No existe un medio informativo exactamente igual a otro. Cada uno tiene sus

particularidades. Sin embargo, existen elementos que podrian ser comunes.

Preguntas a considerar

Para conocer cuil es su propuesta editorial, cada medio informativo debiera responder buena
parte de las siguientes preguntas que pueden servir de orientacién general, aunque es
necesario adaptarlas a las condiciones especificas.

Es importante advertir que no se trata de imponer reglas fijas, normas frias e inflexibles, de
ahi que conviene cuidar cada palabras o frase que se plasme en el documento. En situaciones

en que la incertidumbre es un signo de los tiempos para cualquier actividad profesional, es
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recomendable disponer de una dosis de atencién en lo que es necesario ser flexibles y, al
mismo tiempo, tener claridad sobre los elementos que son irrenunciables.

Especialmente en las situaciones en que es posible que dos de los criterios entran en
contradiccién y hay que tomar una decisién. Por ejemplo, cuando la publicacién de una
noticia puede traer consecuencias negativas para alguien. El valor de la verdad se contrapone
en este caso al de la responsabilidad. Es probable que ambos estén plasmados en los criterios
editoriales. Entonces hay que ponderar la situacion, discernir cudl es la mejor opcidn. Se trata
de los casos de los dilemas éticos, situaciones en que no se elige entre el bien y el mal, sino
entre situaciones en que se busca el mayor bien y, en consecuencia, el mal menor.

Las preguntas que nos pueden ayudar a plantear una linea editorial estdn organizadas por
bloques con cuestionamientos afines.

Una propuesta es que cuando se redacte el documento se siga este orden o uno similar, pero
finalmente serd el criterio, la inventiva y las condiciones del medio las que lo definiran.
Proponemos las siguientes preguntas:

1. ;Cémo se concibe o autodefine la empresa, colectivo, cooperativa o institucién
responsable del medio y el propio medio? Es decir, precisar, ;cudl es el nombre de la empresa
editora, el grupo o institucion propietaria del medio? ;Cual es el origen y las implicaciones
del nombre? ;Qué tipo de medio es en cuanto a formato o plataforma? ;Cudl es la
periodicidad con la que publica sus piezas informativas y los contenidos que produce?
;Pertenece a una empresa multimedia regional, nacional o internacional? ;A cudl? ;Cémo
sintonizarlo si es radio o televisiéon? ;Es un medio publico, privado o social? ;Cual es la
cobertura de su sefial? ;Cudles son su misién y vision?

2. ;Cudl es su historia como medio informativo? ;Cudndo, por qué y como surgié? ;Quiénes
fueron los que lo impulsaron? ;A qué necesidades informativas responde? ;Era necesario
otro medio de esa naturaleza y por qué? ;A qué aspira en cuanto a su crecimiento o
desarrollo? ;Cudles son las metas que se propone conseguir? ;Cémo se observa en el futuro?
3. ;Quiénes son los accionistas, socios o propietarios del medio, su trayectoria empresarial
y/o profesional y otras empresas en las que tienen inversiones? ;Como financian el medio?
(El o los propietarios son periodistas o empresarios? ;Cudl es su formacién académica y

profesional?
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4. ;Qué tipo de informacion ofrece y de qué campo de la realidad?, ;Con qué criterios
editoriales la busca, procesa y publica? ;Cudles son sus criterios de calidad? ; Cudl es su sello
editorial, lo que la hace distinta a otras empresas? ; Qué valores periodisticos le son propios?
;Incluye la pluralidad, la veracidad, el equilibrio, la critica, la independencia de criterio, la
imparcialidad u otros? ;Cémo los define? ; Con base en qué es importante para el medio que
su publico lo considere como un buen referente informativo o profesional?

5. (A qué le apuesta editorialmente, en términos de la produccion informativa? ;Se inclina
mads por las investigaciones, a contar historias, al analisis de los acontecimientos, a impulsar
ciertos géneros periodisticos, a la produccion audiovisual de calidad u otros elementos?
;Cudles son los géneros periodisticos que elige para contar sus historias? ;Es un medio
informativo especializado en qué o bien es generalista? ; Tiene algtn piiblico especifico al
que se dirige? ;Como? ;A quiénes desea llegar y para qué? ;Pondera las imédgenes, los
videos, los infogrificos, y las fotografias y por qué? ;Qué dice de su disefio? ;Cuenta con
manual de disefio? ; Tiene definidos sus criterios lingiiisticos?

6. (Cudl es su percepcién general de la situacidén econdmica, politica, cultural, social,
histdrica, tecnolégica, de la regién o paises en que circula el medio? Es decir, del contexto
en que historicamente opera, de las condiciones generales en que surge o funciona.

7. ;Cémo concibe el papel del periodismo y de los periodistas, en general, mds alla de las
coyunturas? ;Qué es la comunicacion priblica o el periodismo para la empresa, institucién o
colectivo? ;Qué opina acerca de cudl es la responsabilidad del periodismo en los tiempos
actuales? ; Cémo se sitia de cara a los retos del periodismo y cudles serian éstos?

8. ;Cuales son sus principios éticos? ;De qué manera resuelve sus dilemas en esta materia?
;Cudles son las normas éticas generales que asume en la recopilacién y tratamiento de la
informacién de interés piblico? ;A qué estdn obligados sus periodistas en su conducta
profesional? ;Qué piensa sobre el uso del lenguaje? ; Cuenta con defensor del lector o de las
audiencias? ; Por qué si o por qué no? ;Son congruentes los compromisos globales que ofrece
con lo que detalla o particulariza?

9. ;Qué compromisos asume ante su publico? ;Cémo se relaciona, comunica, acompaiia,
sirve o atiende? ;Qué busca en relacion con su piblico? ;Precisa si pretende formar
ciudadanos, influir en las politicas publicas, integrar a determinadas minorias, asumir un

papel educativo, defender o promover algo, centrarse en una temética? ; Concibe a quienes
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reciben lainformacion como receptores, lectores, radioescuchas, televidentes, consumidores,
audiencias? ;De qué manera? ;Tiene uno o mds consejos editoriales formados por
especialistas en diversos temas y/o miembros de su ptiblico? ; Cudles son sus razones de ser?
10. ;Tiene o no buzén o correo del lector, por qué y con qué criterios generales los opera?
(Coémo comunicarse o colaborar con el medio? ; Protege los datos personales?

11. ; Cuales son los principios periodisticos generales sobre los que se basa? ;Qué dice acerca
de temas centrales para un medio informativo como son la libertad de expresidn, el derecho
a la informacidn, los derechos de las audiencias, el derecho de réplica? ; Cémo concibe la
llamada verdad periodistica? ;Cémo se sitiia frente a temas como la justicia, la paz, los
derechos humanos, la tolerancia o la democracia? ;O cdmo se sitia ante temas informativos
especificos propios del interés del medio como el medio ambiente, la movilidad, el avance
tecnolégico, la cultura regional, etcétera?

12. ;Cudl es su relacién en términos de concepcién e independencia de criterio y econdmico
con respecto a los poderes establecidos y fécticos, locales, nacionales o internacionales?
;Cudl es su postura sobre la cultura de la legalidad? ;Sobre las instituciones constituidas?
;Sobre la corrupcidn? ;Y respecto a posibles presiones externas?

13. ;De donde obtiene sus patrocinios? ;Cuales criterios tiene respecto al manejo
publicitario, tanto en su relacioén con las agencias y publicistas en general como internamente,
en sus departamentos o dreas respectivas? ;Qué politicas sigue en cuanto a recibir publicidad
gubernamental? ;Qué criterios tiene respecto a los llamados infomerciales, reportajes
pagados, entrevistas pagadas y desplegados de todo tipo? ; Quiénes son sus anunciantes?

14. ; Cuenta con un portal web? ; Cémo lo concibe? ; Cuenta con redes sociales? ;jLa difusién
de informacién en estos canales digitales es distinta a la que se realiza en los medios
impresos, radiofénicos o televisivos? ;Cudl es su relacion con el impreso, la radio o
televisora, en caso de tenerlos? ;Qué caracteristicas tienen sus redes sociales y cuales son?
;Cudles son sus cuentas oficiales? ;Qué opina acerca de los avances tecnoldgicos en el
periodismo, su incidencia en el medio informativo y la calidad de los servicios que ofrece?
;(Cuenta con un equipo de periodistas digitales responsable de la agenda y difusion
informativa en plataformas digitales? ;Qué nivel de importancia brinda a los canales de

interaccidn con las audiencias digitales?
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15. ;Cual es el perfil de sus directivos y personal editorial? ;Cuales son sus compromisos
con su propio equipo editorial? ; Cudl es el perfil de sus columnistas y opinadores? ;Bajo qué
criterios generales se les invitd a colaborar?

16. ;Cuales son las secciones, los suplementos o las ediciones especiales que produce?
;Cudles son sus caracteristicas generales? ;Cual es el perfil de sus editores? ; Qué encontrara
ahf el lector que le puede resultar atractivo?

17. ;Con qué criterios participa o hace trabajo colaborativo? ;Con qué otros medios
informativos trabajan, eventualmente, en equipo?

Hasta aqui algunas preguntas que permiten reflexionar y dar sentido a un medio informativo
de cualquier naturaleza.

La politica editorial incluye tener una postura ante los organismos e instituciones politicas,
es decir, frente al poder. Hay medios que buscan obtener espacios de poder en el sistema
politico y que, de hecho, son fundados con ese objetivo. Suelen utilizar la plataforma
periodistica para investigar, exhibir y criticar a sus adversarios o para presionar a las
autoridades. Identificarlos y tener claridad sobre sus objetivos politicos es importante al
momento de evaluar los materiales que proporcionan. Los medios informativos que no tienen
como objetivo acceder al poder, al no estar adscritos a un grupo politico, necesitan garantizar

su independencia de criterio como un lineamiento claro y puntual.

Ofra perspectiva

Hay preguntas no colocadas, que son fundamentales, pero que quedan a consideracién del
equipo editorial. Se trata de aquellas que van mds alla del ejercicio de comunicacién piiblica
y periodistica, y que lo trascienden.

Es deseable que quienes encabezan el proyecto editorial se planteen principios mas
profundos, en los que cada medio podria asumir una filosofia editorial enraizada en el
humanismo, pues es ante todo una profesién que tiene como centro a las personas. Una
profesion en la que nada de lo humano es indiferente ni ajeno, en la que la relacion es todos

los dias con seres humanos y acerca de los cuales se habla y escribe.
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El periodista polaco Ryszard Kapuscinkski, afirma: “Conviene tener presente que trabajamos
con la materia prima mas delicada de este mundo: la gente. Con nuestras palabras, con lo que
escribimos sobre ellas podemos destruirles la vida™.*
Detras del manejo de la informacién publica por parte de los medios informativos existe una
vision del ser humano que, en ocasiones, no es captable facilmente o de manera simple. Lo
que si es necesario puntualizar es que despojar de una reflexion sobre lo que es el ser humano
a los equipos que son profesionales de la informacién puede implicar convertirlos, tratarlos
o relacionarse con ellos mismos como meros empleados, asalariados, técnicos o cualquier
otra clasificaciéon implicita, cuando en realidad un periodista debiera ser un intelectual
s6lidamente formado, perteneciente a un colectivo de compaifieros y amigos con los que
pasard muchos afios de su vida, como su segunda familia o grupo social cercano.

ahi que sea imperativo considerar las implicaciones éticas de la practica periodistica.
“El hecho, entonces, de que el periodismo se ocupe de contar historias relacionadas con la
vida social de la gente implica una clara e ineludible dimension ética, porque el periodista se
encuentra irremediablemente s'ﬁjado, como mediador que es, entre las personas. A unas les
cuenta lo que les pasa a otras. Quiéralo o no, se dé cuenta o no, al relacionarse con otros se
coloca en una dimension de la que no puede escapar: la ética™>.
Plantear algunas lineas en la politica editorial implica un meta mensaje no necesariamente
evidente para quienes reciben la informacién. De ahi que un medio debiera precisar en unos
cuantos conceptos qué y cémo entiende al ser humano, al menos desde el ambito de su actuar
como integrante de grupo social y su relacion con la informacién de interés piiblico. Podrian
considerarse algunos documentos de la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU), la
Unesco y otros organismos internacionales. Sin ser el ﬁnicwes existe bastante bibliografia,
un documento elemental que puede servir de guia es la Declaracion Universal de los
Derechos Humanos, aprobada en 1948 luego de la Segunda Guerra Mundial por la Asamblea
General de 1a ONU y los derivados de ella, como son pactos y tratados internacionales. De
ahf se han derivado distintos documentos, desde tratados hasta principios, que son la base

para desde ahi, con esos lentes, dar cuenta de lo que sucede en el mundo. Ademas vale la

24 , _— .
4 Kapuscinski, R. cinco sentidos del periodista. Fundacion para un Nuevo Periodismo Iberoamericano,
Fm) de Cultura Econdémica. México, 2004, p.17

5 Nufez, J.C. “El defensor del lector como mediador de un dialogo de calidad”, en El didlogo como objeto de
estudio”, aproximaciones a un proceso cotidiano y su calidad”, ITESO, Guadalajara, 2012, p. 193
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pena revisar diversos textos elaborados por organizaciones de periodistas. Aqui hay una tarea
por realizar.

Conviene destacar que cuando como comunicadores piiblicos o periodistas enfrentamos
situaciones dificiles, como sucede con otras profesiones, disponer de esta vision humanista
es uno de los principales sostenes para seguir adelante con nuevos brios; de ahi, también, su

relevancia.

Diferentes destinatarios

El documento de politica editorial puede tener tres versiones: la interna, que es detallada o
amplia, disponible sélo para el personal; la que va dirigida en general al piiblico del medio
informativo, de manera clara y sencilla; y la que tiene como propdsito ofrecer espacios
publicitarios, que es mds una presentacidn resumida que se ofrece a los posibles interesados
en adquirir tiempo o espacio, como parte de sus campafias comerciales.

Aunque aparentan ser numerosos temas y preguntas sobre la politica editorial a plasmar en
un documento, no se trata de redactar un libro 0 mucho menos una enciclopedia, ni de
responder puntualmente a cada una de las preguntas que proponemos. Consiste en presentar
algunos enunciados generales, las concepciones politicas del propio medio informativo y qué
puede 0 no esperarse del mismo. Se trata de contar con una brdjula que oriente las decisiones
de quienes trabajan en el medio y que ayude también a sus destinatarios a tener mayor
claridad sobre lo que en él encontrard. Disponer del documento permite dotar de

transparencia al medio. El equipo editorial y su ptblico podrian agradecerlo.

Planeacion y ejes editoriales

En términos generales, como ya sefialamos, el proceso que sigue la produccién informativa,
de acontecimientos previsibles, atraviesa por cuatro etapas. Cada una se ajusta, adapta y
diferencia en funcién de los diversos medios informativos, plataformas y formatos. Cada una
podria subdividirse. No es un proceso lineal sino circular, y es de iday vuelta, en un constante
movimiento.

Las cuatro fases, que retomaremos con mayor profundidad en el capitulo siguiente, son

ﬁic amente:

1. Planeacion de la agenda informativa;
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2. Recopilacion de la informacion;

3. Procesamiento de la informacion; y

4. Edicion de las piezas informativas.

La politica editorial de los medios informativos profesionales tiene un aterrizaje concreto en
las cuatro etapas que empiezan con la planeacién. Esta consiste basicamente en prever la
apuesta informativa del medio. Es decir, establecer los temas y acontecimientos que ofrece
con base en su perfil y politica editorial. O, en otros términos, su percepcién de la realidad
politica, econdémica, social y cultural de su entorno.

Sea para un medio impreso, un sitio digital, un noticiero radiofénico o televisivo, la
planeacion es vital. Da orden y claridad a lo que se desea indagar, precisa objetivos, enfoques
editoriales y facilita contar con un boceto de las piezas periodisticas que se obtendrian.
Permite también construir una agenda informativa propia y no solamente reaccionar frente a
los acontecimientos. Al planear se busca hacer viables los productos informativos esperables
o deseables.

En este sentido, un medio local debe tener “dominada a su comunidad”, sefiala el periodista
Miguel Angel Bastenier, “Tiene que estar en todas partes y que no se le pase nada de lo
importante que ocurre ahi, que no se le olvide nada: actos de la universidad, culturales,
politicos, de todo tipo. Hay que dar voz a los que no tiene voz, pero, al mismo tiempo, hay
que ser el principal interlocutor intelectual de la comunidad; inteligente y culto, que hable
con gobiernos, con universidades, con empresarios. En otras palabras, deben ser los
propietarios intelectuales de la zona, desde lo mds humilde hasta lo mds encopetados. Y esto
se logra con informacion propia y con periodismo de investigacion. Esa es su victoria™.®

Es claro que no es posible realizar las tareas necesarias para conseguir esta “victoria” sin una
adecuada planeacién. Esta puede ser no solo del dia a dia, sino también a mediano y largo
plazo, por mes, semestre o afio, lo que permite prever a tiempo, con oportunidad, el trabajo
informativo. Es una labor que requiere contar con una visién sistémica de lo que sucede en
el entorno.

Para planear con eficiencia se requiere definir de manera semestral y/o anual cuales son los

ejes editoriales a los que se apostard. Esto implica conocer de antemano cudles son las

% Nuiiez, J.C. “Periodismo. Entrevistas a trece grandes”. ITESO/Universidad de Guadalajara, Guadalajara,
2022, p38.
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fortalezas editoriales del medio informativo, en qué es bueno o en qué tiene el potencial para
serlo. Qué quiere decir, a quién y para qué.
Por eje editorial entendemos el gran tema, de interés colectivo, que se busca mantener en la
esfera publica de manera permanente o continua, sin que eso signifique que se publique
diariamente. Pueden ser dos, tres 0 mds temas los seleccionados, los que se tenga capacidad
para operar, en los que se centrard la agenda y que identificard editorialmente al equipo
periodistico.
Se trata de temas concretos que se exploraran a profundidad, pero no en un solo reportaje
sino con una estrategia informativa que se concreta por medio del reporteo continuo y del
seguimiento de los asuntos que interesan. Los temas pueden ser de cualquier tipo. Estos son
ejemplos de ejes editoriales y su concrecion o aterrizaje en casos:
a) Tema: la corrupcidn en Jalisco. Investigada en las compras de los ayuntamientos
metropolitanos.
b) Tema: los problemas ambientales de la entidad. En particular, el destino de la
basura en los municipios.
¢) Tema: los derechos humanos en el estado. Aterrizado en las agresiones a
migrantes que cruzan Jalisco.
d) Tema: el deterioro del servicio de salud en Jalisco. El dngulo es la falta de
atencion médica en municipios con indigenas.
e) Tema: los problemas educativos. Centrado en la desercion escolar en las

secundarias.

Figura 1. Ejemplos de ejes editoriales y su concrecion en casos
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Ejemplos de ejes editoriales y su
concrecion en casos

Tema Angulo periodistico

Investigar las compras de los

La corrupcion en Jalisco : :
ayuntamientos metropolitanos

El angulo informativo es el destino

Los problemas ambientales de la entidad $2
de la basura en los municipios

Aterrizado en las agresiones a migrantes

Los derechos humanos en el estado .
que cruzan Jalisco

El angulo es la falta de atencion médica en

El rior | servici | n Jali T
deterioro del servicio de salud en Jalisco municipios con indigenas

Centrado en la desercion escolar

Los problemas educativos |k e seciaAaas

Fuente: Elaboraci6én propia

La planeacion buscard incorporar esos ejes editoriales y temas en la agenda diaria, una y otra
vez, con el propdsito de sostenerlos de manera continua buscando siempre enfoques
novedosos. El objetivo es llevar esos temas a la esfera publica, presentarlos con fuerza
editorial, influir, en la medida de lo posible, en las decisiones y politicas piblicas, ponerlos
a debate. A mediano o largo plazo se busca también generar una corriente de opinién piiblica
si se logra sumar a mds medios informativos y movilizar a instituciones y organismos
interesados en el tema.
Habra que distinguir en la planeacion los grandes ejes del medio informativoy los especificos
de cada seccion.
La planeacion a mediano y largo plazo incluye prever acontecimientos en ese periodo. Se
trabaja de la siguiente manera:

a) Elaborar una lista con las fechas de hechos que cumplen aniversarios, que son

festejados, conmemorados o recordados aflo tras afio. O bien, de los que pocas

personas recuerdan, pero el medio informativo desea rescatarlos como parte de su
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propuesta editorial. Es una mirada al pasado desde el presente y con vision de

futuro.

La lista puede incluir, por ejemplo: aniversario del nacimiento o muerte de
personajes (artistas, deportistas, politicos, etcétera), fechas importantes para la
ciudad o la comunidad, como catastrofes, asesinatos significativos, construccion
de un edificio o puente, instalaciéon de un congreso local, una manifestacién que
fue reprimida, un hecho politico relevante, etcétera. Para esto son dtiles las
efemérides oficiales y no oficiales, mds la que construye el propio medio. La lista
se elabora con base en su linea o politica editorial, con el apoyo de reporteros y
otros miembros del equipo, y la anuencia de la direccién general. ;Qué interesa

ofrecer informativamente?

b) Acontecimientos importantes que se sabe ocurrirdn, lo cual amplia el espectro de
posibilidades de asuntos a investigar y preparar su cobertura. Por ejemplo: un
artista que se halla enfermo en estado terminal, una iniciativa de ley que se
presentard, un alto funcionario que serd relevado, una medida que se conoce de
antemano que serd echada a andar, un congreso que se realizard, las elecciones
federales o estatales, un informe del gobernador, un clasico de fiitbol, etcétera. En
muchas ocasiones se trata de actividades que de manera rutinaria se organizan

cada afio y que los reporteros deben cubrir. Es una mirada al futuro.

Decidido lo anterior, se precisa qué tipo de piezas periodisticas son las mas adecuadas para
dar cuenta de los hechos, de tal forma que los disefiadores, reporteros, el equipo web, los
fotégrafos y videdgrafos, sepan qué se espera de cada uno. Podria implicar desde disefiar
micrositios hasta producir videos 360, por ejemplo.

Una caracteristica especial de la planeacion es que mientras se realiza el trabajo periodistico
ya se estd previendo sobre la marcha lo que sera la siguiente agenda.

La planeacion es un proceso sistémico que puede ser unilateral o no, vertical o semivertical
en cuanto a que puede, 0 no, incorporar las propuestas de los reporteros, lo cual depende de
cada medio informativo.

Son deseables los modelos participativos por dos razones. Por una parte, son los reporteros

los que traen el “pulso de la calle”, conocen con mayor profundidad lo que ocurre en sus
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fuentes y pueden vislumbrar perspectivas que un directivo no podra encontrar desde su
despacho. Por otra, si los reporteros aportan colectivamente al disefio de la agenda
informativa no sélo enriquecen sus propias visiones a partir del didlogo con sus colegas, sino
que se sienten parte de un proyecto editorial que le da sentido a su quehacer. De esta manera
no son solamente empleados o piezas de un engranaje, sino miembros de un colectivo que
tiene algo que aportar.

Ademads, un medio que se precie de brindar un servicio a la comunidad estard atento a las
sugerencias y solicitudes de su propia audiencia para incluir los temas que resulten
pertinentes en la construccion de agenda. Grandes reportajes han surgido a partir de un
mensaje o un “tip” enviado por el ptiblico.

La planeacion incluye precisar desde dias o semanas antes los requerimientos para la
obtencidn, procesamiento y publicacion de la informacién. Para lograr una cobertura propia
es imprescindible prever la informacion que deberan obtener los reporteros y si se necesitara
un disefio especial, un infogréfico, una ilustracion, determinada musica para arropar la
informacion, datos extras para la pagina web, algiin video producido desde un angulo especial

o algtin otro recurso.
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CAPITULO 2
FASES DE LA PRODUCCION INFORMATIVA

Sergio René de Dios Corona*
Nancy Wendy Aceves Veldzquez**

Juan Carlos Nufiez Bustillos***

Resumen

El capitulo ofrece las cuatro fases por las que en general suele atravesar la produccién
informativa en los medios de comunicacidn, las cuales son las bdsicas y que pueden
adaptarse o ampliarse a las condiciones y experiencias de quienes laboran en una empresa o
agrupacion periodistica. Se trata de la planeacidn de la agenda informativa, la recopilacién
de la informacidn, el procesamiento de la informacién y la edicién de las piezas
informativas. En cada fase se expone quiénes son los participantes, sus perfiles,
responsabilidades y actividades para posibilitar que se genere informacion de calidad y el
flujo de la informacion en su incesante dindmica. Se precisa cudl es el proceso bdsico para

elaborar un producto periodistico de calidad, considerando cinco fases.

Palabras clave: planeacion editorial, perfiles editoriales, criterios editoriales

Todo contenido periodistico es un producto que requiere para su elaboracién de un proceso.
Generalmente participan en él varias personas, aunque también, en las nuevas plataformas
digitales, una persona puede asumir todas las funciones.

Ladiversidad de soportes para la comunicacidn periodistica implica procedimientos técnicos
especializados en cada uno de ellos. Se requieren acciones especificas y diferenciadas para
imprimir un diario, para transmitir un informativo por la radio o la television o para publicar
un contenido en un medio digital. A pesar de esta diversidad, es posible encontrar elementos

comunes y bien definidos en el procesamiento de informacién noticiosa.
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Es importante tener claridad sobre este proceso y sus etapas porque la calidad de la
informacién dependerd en gran medida de que cada una se desarrolle adecuadamente, asi
como de la formacidn profesional de los involucrados.
En términos generales, el proceso que sigue la produccién informativa de acontecimientos
previsibles en cualquier plataforma periodistica, atraviesa por cuatro etapas, las cuales se
ajustan, adaptan y diferencian en funcién de cada medio informativo, plataforma y formato.
Cada una podria subdividirse. o bien seria posible también afiadir otras, propias del medio en
particular.
No es un proceso lineal sino circular, es de ida y vuelta, permanente y estd en constante
movimiento. Sus fases no estidn tajantemente diferenciadas como en un proceso de
elaboracion de una mercancia industrial, sino que sus fronteras son mds difusas y las acciones
se traslapan porque la generacion de informacitn es continua. Mientras una noticia se genera,
otra estd en desarrollo y una mds en proceso de publicacién. Acciones correspondientes a las
diversas fases transcurren de manera simultanea en la voragine que implica el trabajo en los
medios de comunicacién. Reconocerlas y tener claridad sobre las implicaciones ayuda a
navegar de mejor manera en ese mar impetuoso de la urgencia periodistica.
Como Weferimos, estas etapas son basicamente:

1. Planeacion de la agenda informativa.

2. Recopilacién de la informacion.

3. Procesamiento de la informacion.

4. Edicion de las piezas informativas.

Cada una tiene sus particularidades y cada medio informativo hace diversas adaptaciones.

Primera etapa: la planeacion de la agenda informativa

Esta fase consiste basicamente en prever la apuesta informativa del medio, como sefialamos
antes. Es decir, los temas y acontecimientos que ofrece con base en su perfil y politica
editorial. O, en otros términos, su percepcion de la realidad politica, econdmica, social y
cultural de su entorno.

Esta planeacion se concreta en una agenda informativa especifica. En términos generales, se
construye sobre la ldgica de los ejes editoriales que tiene trazados el medio, o sea, de los

grandes temas que el equipo editorial priorizard, investigard y a los que dard seguimiento.
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Una caracteristica especial de la planeacion es que mientras se realiza el trabajo periodistico
ya se estd previendo sobre la marcha lo que serd la siguiente agenda. Sea para un medio
impreso, un sitio digital, un noticiero radiofénico o televisivo, la planeacién es vital y nos
ayuda a no perder el rumbo en un contexto de urgencias permanentes.

A los hechos que se presentan se suma una cantidad enorme de invitaciones de todo tipo de
fuentes para las mas diversas actividades. Es muy facil que en la vordgine informativa el
medio deje de trabajar sus temas propios y termine, en cambio, respondiendo a agendas
externas que son, ademds, mas ficiles de operar y facilitan el trabajo de jefes de informacién
y editores que, entonces, no se preocupan por generar agendas propias.

Esto no significa, de ninguna manera, que haya que despreciar esas invitaciones o menos ain
que dejemos de cubrir sucesos que se presentan en el dia a dia, pero si se trata de no perder
nunca de vista cudles son los asuntos prioritarios de los que queremos dar cuenta con
propuesta propia y no solamente con una respuesta reactiva.

La planeacion da orden y claridad a los miembros de una Redaccién sobre lo que se desea
indagar, precisa objetivos, enfoques editoriales y un boceto de las piezas periodisticas que se
obtendrian. Al planear su agenda, un medio busca hacer viables los productos informativos
esperables.

Esta etapa también requiere dar prioridad a la cantidad de tiempo de trabajo (considerando
de igual manera semanas o meses) en las que el periodista realizard su proceso de reporteo e
investigacion aplicando los criterios técnicos, metodoldgicos y éticos del proceso de
reporteria. Este periodo de trabajo responderd a las habilidades y destrezas que son necesarias
para el desempeiio profesional del periodismo, aplicando conceptos, técnicas y métodos de

investigacion, con base en el rigor periodistico.

Jefes de informacion y editores

La persona que disefia y organiza la agenda puede ser el jefe de informacion, el editor de
cada seccidn o el propio reportero, con el visto bueno, o no, del director editorial.
Regularmente suele ser un periodista que ha sido reportero y que con su experiencia toma el
pulso de las fuentes informativas, es conoce cémo funciona el sistema politico de su
comunidad y su pafs, tiene relaciones o vinculos con personajes clave, estd bien informado

de lo que sucede, es consciente de las dificultades de las coberturas periodisticas, sabe dar
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instrucciones, domina las estrategias de la planeacion informativa, monitorea diario lo que
sucede e identifica posibles temas o informaciones interesantes.

El responsable de planear la agenda conoce y estd de acuerdo con la politica editorial del
medio informativo. Tiene visién editorial a corto, mediano y largo plazo. Es altamente
competitivo, en el mejor sentido de la palabra. Busca generar informacién no sélo colectiva
sino exclusiva, para dar identidad editorial, posicionar a su medio y ofrecer un servicio
informativo que no tengan otras empresas.

Es la persona que tiene como responsabilidad planear la agenda y conoce bien la ciudad, la
entidad, el pais o regiones del mundo, segiin el tipo y alcance del medio. Consume
informacién todo el dia. Es hdbil para coordinar equipos de trabajo, asi como para escuchar
y solucionar conflictos. No tiene horario laboral, es un profesional de tiempo completo. Prevé
hacia dénde conducir al equipo con el visto bueno de la direccion. En si, su perfil debe ser el
de un estratega editorial.

En esta fase, todo lo que ha leido, escuchado o investigado; toda su cultura general; las teorias
aprendidas; sus valores profesionales... todo esta puesto en juego. La totalidad de lo
aprendido se aplica aqui: géneros periodisticos, periodismo de investigacién, periodismo
digital, fotografia, derecho de la comunicacién, comunicacion publica, medios y lenguajes,
ética del periodismo, periodismo digital, agenda informativa, etcétera. Los conocimientos
que tenga de cualquier tipo, de geografia, historia, derecho, psicologia, matemadticas le

resultardn muy dtiles.

Figura 2. Radiografia del Jefe de informacion
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v Conoce los problemas de su ciudad, pais o
reqgién

« Tiene habilidades de liderazgo y sabe conducir
equipos

«” Sabe escuchar a su equipo

V Resuelve los conflictos internos

+/ Esun profesional de tiempo completo
« Su cultura general es amplia

+” Suele ser un reportero con experiencia

V Conoce como funciona el sistema politico,
econdmico, social y cultural de su pais

«” Planea la agenda informativa cotidiana
+”Monitorea diario la informacién

+”Traza y sigue las lineas informativas generales
+” Manitiene comunicacion con los reporeros.

+" Identifica posibles temas o asuntos a indagar

+/\erifica que la informacion sea de calidad
+" Evalua la jerarquia de cada informacion

" Mantiene comunicacion perr con per
clave de las diferentes fuentes

memmlm +” Participa en las reuniones editoriales del medio

“m_vm*mehmﬂmm +Prevé la elaboracion de piezas periodisticas

L]

o Tiene viscn edtoil a colo, medianoy +/En la medida de lo posible entrevista y reportea
plazo " lasi —

v Posee buen manejo del estrés
VSeﬁIeresap«laﬁlendeﬂaas problematicas y
nuevas tecnologias del penodismo en el mundo

' Conoce las teorias del periodismo

W/Atiende peticiones o quejas de las fuentes

" Esta atento a los termas vigentes en la esfera pablica

Fuente: Elaboracién propia.

Segunda etapa: la recopilacion de la informacién

En esta fase los periodistas trabajan sobre la planeacidn aprobada. La mayor parte busca

informacién en la calle, en instituciones, organismos, comunidades, oficinas, plazas publicas,

archivos... en cualquier lugar donde existan datos, inclusive en algunas ocasiones hasta en

la basura.

Los reporteros entrevistan, observan, agendan citas, solicitan informacién mediante las leyes

de transparencia, estdn atentos a hechos imprevistos, dan seguimiento a temas clave, rastrean

en las redes sociales, participan en giras de trabajo, atienden ruedas de prensa, entre otras

muchas actividades.

Los periodistas aplican el proceso bdsico para elaborar un producto periodistico de calidad,

considerando cinco fases:

a) Construccion y delimitacién de la hipétesis a investigar.
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b) Considerar las técnicas de reporteria.
¢) Realizar un mapeo de fuentes.
d) Biisqueda de informacién documental.

e) Andlisis de datos y verificacion de informacion.

Mientras algunos reporteros trabajan en la calle, otros laboran en la redaccién o en otro lugar
para buscar informacidn en bases de datos, hallar ciertos documentos o buscar personajes en
las redes sociales. Con mucha frecuencia la misma persona realiza ambas funciones.

Como sabemos, la noticia salta en cualquier momento. En estos casos, la etapa de planeacion
se omite, no tiene lugar, cuando se trata de hechos imprevistos. Los periodistas se trasladan
de inmediato al lugar para dar cuenta de lo que estd sucediendo.

El trabajo de recopilacion para un sitio web tiene oftra logica: reporteros, fotégrafos y
camardgrafos (muchas veces una sola persona hace los tres roles), publica un avance en redes
sociales, en el que regularmente anuncia lo que esta por ocurrir. Los editores web revisan y
replican esta informacién. Esos avances son tantos como sea importante el hecho noticioso
y se envian conforme transcurre la noticia. Equivale a lo que antes eran los “despachos” que
los reporteros que estaban en un lugar para cubrir un hecho enviaban a la Redaccién por
teletipos o por teléfono. En los casos de medios televisivos o radiofdnicos los reporteros
transmiten la informacidn en directo desde el lugar de los acontecimientos.

Enseguida el periodista manda una nota breve para que se suba a la web. Si el evento es
relevante, lo transmite en tiempo real con su cdmara o su aparato mévil. El reportero es un
profesional inquieto, avido de informar, acostumbrado a trabajar bajo presion. Sabe moverse
con soltura en cualquier tipo de espacio, tiene cultura general, domina la informacién que
puede generar la fuente o los temas que se le asignan.

El reportero consume informacion todo el dia, sabe investigar, es habil para entrevistar, crea
una red de relaciones, identifica qué es noticia. Domina los géneros periodisticos, sabe tomar
fotografias y video, busca de manera tenaz la informacidn o el dato que haga falta, conoce la
historia de la fuente que atiende. Es capaz de pararse a cuadro frente a su aparato movil o una

camara y tiene capacidad de sintesis.

Cualidades del periodista
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Para realizar con profesionalismo y ética estas labores el periodista debe contar con algunas
cualidades.

El profesional de la informacion sabe también combinar la inmediatez con la profundidad en
sus piezas periodisticas y se mantiene comprometido con su actualizacién profesional, pues
el ejercicio de la profesién le demanda de manera permanente conocer y entender las nuevas
dinamicas para producir y difundir informacion de calidad.

Es un excelente observador, narra con precision de manera oral y escrita lo que atestigua,
propone temas y les da seguimiento, tiene una firme actitud para trabajar a cualquier hora
durante la jornada trasladarse a donde sea. Sabe transmitir informacion en tiempo real y
mediante canales tradicionales y digitales. Conoce ddnde estd la informacion que busca o
quiénes la poseen y es capaz de elaborar preguntas pertinentes. Es respetuoso con sus fuentes,
pero también firme con ellas.

Ama el lenguaje. Sabe que es una de sus principales herramientas de trabajo y que a partir de
su adecuado uso logrard comunicar con claridad y precision lo que quiere comunicar. Se
esmera cada dia por expresarse de mejor manera. Estd atento a identificar errores, muletillas
y vicios del lenguaje.

Tiene un alto sentido ético en el manejo informativo y su vinculo con las fuentes. Entiende
que su trabajo tiene consecuencias de distinta indole, que no se pueden separar la técnica y
la ética.

Los fotoperiodistas, camardgrafos o videdgrafos tienen un perfil parecido al del reportero.
Sélo que sus habilidades estdn enfocadas hacia lo visual, hacia la estética y el registro de
imagenes que en si mismas informan. Ven el mundo con otros ojos y ofrecen la perspectiva
personal que captaron, en una combinacion del artista con el informador.

Es comiin que quienes hacen trabajo de calle laboren sobre dos vias: las notas del momento
y trabajos especiales o investigaciones de largo aliento; unos son para el dia y otros se
elaboran paulatinamente sobre la marcha. Un fot6grafo, por ejemplo, puede ir acumulando
imdgenes para un fotorreportaje. Un videdgrafo. tal vez, ademas de cubrir la informacién

diaria con su camara prepara un documental.

Figura 3. Competencias y cualidades de un periodista
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Cualidades del periodista

El profesional de la informacion
sabe también combinar la inmediatez con laprofundidad
en sus piezas periodisticas

Es un excelente observador,
narra con precision de manera
oral y escrita lo que atestigua,
Sabe transmitir informacion en
tiempo real y mediante canales

tradicionales y digitales. Conoce
donde esta la informacion que
busca o quiénes la poseen y es
capaz de elaborar preguntas
pertinentes.

|

Se mantiene comprometido
con su actualizacion
profesional

Es respetuoso con sus
fuentes, pero también
firme con ellas.

Tiene un alto sentido ético
en el manejo informativo

Ama el lenguaje. Sabe que es una de sus principales
herramientas de trabajo y que a partir de su adecuado uso lograra
comunicar con claridad y precision lo que quiere comunicar.

Fuente: Elaboracion propia

Tercera etapa: el procesamiento de la informacion

En esta etapa los reporteros, fotoperiodistas, camardgrafos o videdgrafos procesan,
sistematizan, analizan y envian la informacion. Unos la redactan y buscan el enfoque mds
adecuado, otros seleccionan las mejores imdgenes o preparan los videos o los graficos. Puede
tratarse de un proceso que dure minutos o bien horas, segiin el tipo de medio informativo. En
los casos de trabajos especiales y de investigacion puede prolongarse por semanas o incluso,

meses. El procedimiento puede tener lugar en las redacciones, pero también en el lugar de
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los hechos, con el apoyo de equipos méviles y tecnologias que permitan informar en tiempo
real.

El procesamiento de la informacidn dependerd del tipo de pieza periodistica de que se trate:
texto, audio, audiovisual o imagen. De igual manera dependera del género periodistico, pues
la manera de procesar una noticia no es igual que la de un reportaje.

Si es una noticia esta etapa tendra que ser muy rapida. Una vez que los periodistas terminan
de procesarla, el paso siguiente es enviarla a la sala de redaccidn, sea de una estacion de
radio, un sitio web, una televisora o un medio impreso. Ah{ hay un filtro, no siempre, antes
de subirla a las redes sociales y dependera del lenguaje y publico de cada red. En este sentido,
serd importante el apoyo de un equipo multimedia que apoye la labor de produccién y
difusion informativa.

Sin embargo, la informacién que se hace llegar (escrita, visual, auditiva, audiovisual, grifica
oen formato multimedia) deberia tener la suficiente calidad para ser publicada sin necesidad
de ser revisada ni editada, sobre todo si es del momento.

Cuando se trata de un reportaje de largo aliento el tiempo para el procesamiento de los datos
serd mucho mayor. Esta tarea implica dominar las caracteristicas que debe tener la
informacion de calidad, de tal manera que el texto recibido cumpla esos indicadores.

En este proceso el reportero no trabaja solo. La colaboracion con su editor, y en ocasiones
con directivos del medio, es fundamental para asegurar la veracidad de los datos, preparar la
informacién complementaria (infograficos, datos, imdgenes, etc.), elegir el mejor momento
para publicarla y prever el seguimiento a la informacidn, asi como posibles consecuencias.
Procesar la informacion también exige jerarquizar adecuadamente los datos en funcién de su
valor informativo, verificar cada afirmacién que se haga, conocer a los personajes que
intervienen en la historia y las situaciones sobre las que se informa. De igual manera, implica
precisar cada uno de los elementos para evitar errores y dominar modelos de pensamiento
que no sean lineales sino sistémicos, en los que sea posible interrelacionar las partes y el
todo.

Igualmente, exige tener conciencia sobre la responsabilidad social que implica dar a conocer
informacioén de interés piblico, saber razonar y argumentar adecuadamente y abordar las

implicaciones de caricter ético que se puedan derivar del caso en cuestion.
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Procesar la informacion demanda encontrar el sentido periodistico de cada hecho para
hacerlo interesante y saber narrar historias. No basta con obtener informacién de calidad si
no se sabe procesarla, sean datos, imagenes, audios o piezas audiovisuales. Procesar es

construir la percepcion editorial del acontecimiento que se investigé.

Figura 4. Competencias y cualidades de un fotoperiodista
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COMPETENCIAS Y CUALIDADES
DE UN FOTOPERIODISTA

(f’/”}

Los fotoperiodistas, camardgrafos o videdgrafos tienen un perfil parecido al
del reportero. Sélo que sus habilidades estan enfocadas hacia lo visual,
hacia la estética y el registro de imagenes que en si mismas informan.

™

Ven el mundo con otros ojos
y ofrecen la perspectiva
personal que captaron, en una
combinacién del artista con el
informador.

Un fotégrafo, por ejemplo, puede ir
acumulando imagenes para un
fotorreportaje. Un videdgrafo, tal vez,
ademas de cubrir la informacién diaria con
su camara prepara un documental.
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Fuente: Elaboracion propia

Cuarta etapa: la edicion de las piezas periodisticas

Una vez que el periodista que trabaja en la calle o en otros lugares donde ocurren los hechos,
enviala informacién. Si no transmite la informacién en tiempo real, otro profesional la recibe
para editarla y, enseguida, hacerla llegar al piblico, segiin el medio del que se trate. En
algunas ocasiones es el propio reportero quien realiza esta labor.

La edicion implica analizar, valorar y corroborar la informacidn, jerarquizarla en orden de
importancia, revisar que su contenido se apegue al manual de estilo o a los lineamientos
técnicos de produccion, a las normas de calidad del medio, a su linea editorial y a sus
directrices éticas. Ademds, debe ser procesada para ponerla en la pagina o presentarla en el
noticiero radiofénico o televisivo y/o en las plataformas digitales. Esto puede implicar
realizar ajustes en la extension de las piezas informativas.

Es un proceso que puede llevar minutos u horas, tantas como se necesite, y en el que trabajan
juntos editores editoriales y editores graficos, disefiadores y, en ocasiones, el drea de
produccién del medio. En el caso de medios digitales se puede requerir la colaboracién de
programadores y otros especialistas en la materia.

Sin embargo, es posible que, como sucede en las transmisiones en vivo o en medios digitales,
la informacidn se dé a conocer tal como la envié el periodista, sin que nadie la haya editado.
Hacerlo bien y rdapido es una habilidad no exenta de riesgos. El editor, que puede tener otros
nombres, tiene la funcion de ser el dltimo filtro para los textos, imdgenes, videos, infografias
y cualquier informacién periodistica que se publique. Recordemos que, como sefialamos
antes, de preferencia se requiere que la persona que desempeifie esta funcién haya sido
reportera, para que conozca el trabajo de calle y sepa qué es viable pedir a quienes envian la

informacion.

Figura 5. Fases del proceso de edicion de un texto periodistico
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Fases del proceso de edicion
de un texto periodistico

20NN

i Revisar y, de ser necesario, corregir el
angulo informativo del texto.

e
: . 5
Revisar y garantizar que la entrada, E \
faaasinniesny ‘ /

desarrollo y remate del texto sean de
calidad

Revisar y corregir el texto para

[Z] que sea congruente con el
manual de estilo y el codigo de
ética.

Descubrir y corregir las

imprecisiones en datos, lugares,
nombres y otros posibles errores de
redaccion.

A lo anterior se suma: valorar y
O jerarquizar la informacion, ademas
de titularla.

Fuente: Elaboracion propia

El editor -
Sobre el editor, el periodista espafiol Miguel Angel Bastenier, afirma: “Los editores son lo

mds importante de un diario. Una publicacion sin editores o con malos editores carece de

estilo, criterio y sentido; el cardcter de un periédico lo dan los editores como ejes de
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transmision: hacia arriba como nervio central del periddico, y cia abajo para ser ante la
redaccion la cara ejecuﬁra de un proyecto”.’

Mas adelante senala: “Entre sus tareas generales se halla establecer o hacer que cristalice el
punto de vista técnico profesional de la publicacion, y eso se concreta desarrollando la
politica del diario en materia de firma; de seleccion y utilizacién de géneros para marcar los
limites de interpretacion dentro de los cuales deben actuar los redactores; y, finalmente,
garantizando que se cumpla todo aquello que defina la politica editorial del periodico™.®

Su cultura informativa y general debe ser muy amplia, dado que el editor es responsable de
lo que se publica o no. Es decir, esta figura puede agregar un dato, una infografia, un sonido
o algtin elemento que mejore la pieza que recibid (pero puede también echarla a perder si lo
hace mal). Su dominio del lenguaje debe ser alto, pulcro, amplio.

Es un voraz consumidor de medios. Atento a las nuevas tecnologias. Si es posible, pone un
plus a lo que recibid, pues es muy probable que, con su experiencia, el conocimiento del
medio y su amplio panorama de la actualidad informativa pueda afadir informacion
relevante.

El editor es ademds experto en el conocimiento de los géneros periodisticos, tiene nociones
de disefio editorial y sabe trabajar en equipo. Puede tomar decisiones rapidamente porque
estd acostumbrado a trabajar bajo presidn. Silabora en un sitio digital sabe editar velozmente
videos, textos, audios y buscar informacidn.

Al mismo tiempo debe ser humilde para consultar con sus compaiieros, jefes y con el mismo
reportero sobre los cambios que estd proponiendo, sobre todo en los casos en que la
informacién sea relevante.

Su redaccién debe ser perfecta. Monitorea la informacién relacionada con la seccién a su
cargo, estd atento a las reacciones del ptiblico y las atiende, genera propuestas para innovar
0 mejorar su seccion o trabajo. Sabe escuchar. Sabe argumentar su postura editorial en las
reuniones y en los didlogos con directivos y reporteros. Su perfil tiene caracteristicas

especiales segiin el tipo de medio informativo en que labore.

7 Bastenier, M. “Como se escribe un periddico. El chip colonial y los diarios en América Latina”, Fundacion
para un Nuevo Periodismo Iberoamericano / Fondo de Cultura Econdmica, Bogota, 2009, p.136

§ Ibidem.
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El trabajo del editor va mas alla de garantizar que la informacion se presente de la mejor
forma posible. Un buen editor es ademds una especie de mentor o acompaifiante del reportero,
especialmente en los trabajos de investigacién y mayor profundidad. Apoya al reportero en
las gestiones con los directivos para obtener el tiempo o los recursos necesarios para los
proyectos de mayor complejidad o mds largo plazo.

Desde su mirada experta y critica, quien edita ayuda al reportero a encontrar las rutas para la
obtencidn de informacidn, estd atento a los métodos que se utilizan, sugiere la bisqueda de
otros datos o fuentes, tiene presente la necesidad de contrastar la informacién o de conseguir
aquella que haga falta. Llega a hacer también las veces de “abogado del diablo” para
garantizar que la publicacién resulte totalmente veridica y confiable.

La periodista estadunidense Julia Preston, quien fuera corresponsal del New York Times en
México, sefiala al respecto: “El papel del editor es muy importante. Siempre lo es, pero es
especialmente importante cuando se hace una investigacién. En estos casos el editor trabaja
contigo muy de cerca para ver como vas y para valorar la informacién. El editor te puede
ayudar a decir: ‘Bueno, estamos casi, pero todavia falta’ o, por el contrario, te puede ayudar
a que te des cuenta de que ya tienes todo lo que se necesita para publicar. El editor te ayuda
a mantener la disciplina, la paciencia y el enfoque. Lamentablemente, cada vez tenemos
menos editores en el mundo profesional,

cuando su papel es tan importante”.’

Con ella coincide Javier Dario Restrepo: “Creo que una de las grandes crisis de los periddicos
y de los medios de comunicacién en general es la falta de editores. Hay editores, pero
tnicamente se dedican a que la crdnica esté a tiempo y a que tenga la extension requerida.
De pronto, excepcionalmente, vigilan la exactitud de los datos, pero con frecuencia falta una
politica editorial que tienda a mejorar el producto extrayendo de la informacion el mayor
beneficio social.!”

El trabajo que desempefia es complejo porque se encuentra entre los directivos y los
reporteros. Esto lo coloca en ocasiones en situaciones dificiles en las que debe saber mediar

entre ambos.

9Nuiiez, Juan Carlos, "Periodismo, entrevistas a 13 grandes", Universidad de Guadalajara /

ITESO, Guadalajara, p.87.
©QOp. cit. p. 193
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Una vez concluida la cuarta fase, las piezas periodisticas se dan a conocer, sea en un impreso,
un noticiero radiofénico o televisivo, un sitio web o cualquier otro medio. El proceso sigue
su circularidad y empieza de nuevo con la planeacidén.

A lo largo de la produccién intervienen otros profesionales: ingenieros en sistemas o
informdtica, disefiadores, locutores, conductores, programadores, productores, jefes de
publicidad, encargados de la circulacion en el caso de impresos, responsable o editor de las

redes sociales, entre otros. Es una labor de equipo.

Figura 6. Radiografia del editor

) Radiografia del editor e

Perfil

Conoce y esta de acuerdo con la politica
editorial del medio informativo

Domina el lenguaje y la redaccion
periodistica

Tiene amplia y profunda cultura general. En
particular, es un estudioso y critico acucioso
de las piezas periodisticas ademas de voraz
consumidor de medios

Fue reportero o conoce el trabajo
de reporteria

Tiene conocimientos basicos de disefio,
fotografia, edicion de audio y video

Posee habilidades de liderazgo y sabe
dirigir equipos

Tiene gusto y esta atento al surgimiento
de las nuevas tecnologias

Sabe escuchar y argumentar sus posturas
editoriales

Actividades

Revisa que la informacion se apegue a la
politica editorial, el manual de estilo y la ética
del medio

Revisa a fondo que cada pieza periodistica
cumpla con estandares de calidad. Analiza,
revisa, corrige, ajusta y titula los textos

Evalla y jerarquiza la informacion que recibe

Retroalimenta a los reporteros y redactores
sobre los materiales que le envian

Agrega material o elementos informativos
o estéticos a cada pieza que edita

Trabaja en equipo con otras areas, como
diseno, fotografia y web, entre otras

Planea y prevé los productos que debe tener
en determinados lapsos y monitorea y analiza
las redes sociales y los medios informativos
de la competencia

Participa en las reuniones de los consejos
editoriales del medio
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Fuente: Elaboracion propia

*Sergio René de Dios Corona concluyé los estudios del doctorado en Educacion para la
Formacion Profesional, es maestro en Programacidn NeuroLingiiistica y licenciado en
Ciencias y Técnicas de la Comunicacion. Tiene 40 afios de periodista. Ha sido autor o
coautor de una veintena de libros de periodismo, andlisis politico y gastronomia, entre ellos
Ser Noticia. Prensa y Sociedad Civil. Coordind las Licenciaturas en Ciencias y Técnicas de
la Comunicacion de la UNIVA y de Periodismo y Comunicacion Publica en el ITESO,
ademds de impartir clases en la Universidad de Guadalajara. Ha recibido reconocimientos,
entre ellos El Despertador Americano, en 2010, por su trayectﬁ profesional, otorgado por
las principales universidades y medios informativo de Jalisco. Es miembro de la Junta
Académica de la Maestria en Periodismo Digital de la UdeG. Actualmente trabaja en el
periddico El Diario NTR Guadalajara y conduce de lunes a viernes el noticiero radiofénico

Informativo NTR.

**Nancy Wendy Aceves Velazquez es maestra en Periodismo Digital por la Universidad de
Guadalajara (UdeG) y licengiada en Ciencias de la Comunicacion. Fue periodista en prensa
escrita, radio y television y recibid el premio de periodismo Prevencién del Embarazo en
Adolescentes, otorgado por el Centro Latinoamericano Salud y Mujer, A.C. (CELSAM),
por su reportaje “El martirio de ser madre”. Se ha desempefiado como edifgra web en
medios de comunicacion digitales y responsable de Comunicacién sociallﬂa colaborado en
la iniciativa privada del drea de salud como social media manager, community na'lager,
trafficker digital y copywriter. Actualmente es profesora de tiempo completo en la
Universidad de Guadalajara. Cuenta con Perfil PRODEP vy es integrante del Cuerpo

Académico Comunicacién y Periodismo digital. Coordina la licenciatura y la maestria en

Periodismo digital en la Universidad de Guadalajara.

***Juan Carlos Nufiez Bustillos es maestro en Periodismo Digital por la Universidad de
Guadalajara, Master %Periodismo por la Universidad Auténoma de Madrid y el diario El

Pais, y licenciado en Ciencias de la Comunicacion por el Instituto Tecnolégico y de
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Estudios Superiores de Occidente (ITESO). Es académico de tiempo completo en esta
dltima institucién. También ha sido profesor en la Universidad de Guadalajaray el Tec de
Monterrey, campus Guadalajara. El periodismo, la escritura y la ética son sus temas de
trabajo. Es autor de Periodismo, entrevistas a 13 grandes (Universidad de Guadalajara /
ITESO, 2022), Retrato Hablado, entrevistas con persgaajes de Guadalajara (Tomos [ y 11,
Universidad de Guadalajara / ITESO 2013 — 2012) y El defensor del lector como mediador
de un didlogo de calidad, en El didlogo como objeto de estudio (ITESO, 2012), entre otros.

Es autor de obras literarias y de cultura gastrondmica de Jalisco.
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CAPITULO 3

LA AGENDA INFORMATIVA
Sergio René de Dios Corona*
Nancy Wendy Aceves Velazquez**
Juan Carlos Nifiez Bustillos™**
Resumen

Expone el capitulo qué es, cémo se elabora y cudl es la relevancia de la agenda informativa,
luego de que esta concreta la politica editorial en el dia a dia del quehacer profesional de
los periodistas. Se ofrece un modelo sencillo, susceptible de adaptarse a otros formatos,
ademads de los criterios que regularmente no son explicitos, pero que subyacen en su
construccion, las posibles organizaciones de los reporteros, una breve reflexién sobre la
agenda setting y framing, los tipos de informacidn, lo que llamamos dimensiones

informativas y los factores que hacen periodistica una informacién.

Palabras clave: agenda informativa, informacion periodistica, criterios informativos

La politica y las lineas editoriales previstas se aterrizan en la agenda informativa diaria o
semanal, segin la periodicidad del medio. La agenda informativa es la relacion de temas o
asuntos que un medio informativo considera son de interés ptiblico y, por tanto, es necesario
cubrir. Es la propuesta de un medio acerca de cudles acontecimientos son mas relevantes, en
cuales de ellos debe poner atencion.

La agenda informativa de un medio no sélo determina el hecho o el tema a cubrir, sino
también el enfoque desde el cual se trabajard. El didlogo entre editores, jefes y reporteros es
fundamental para establecer cudles son las preguntas que se deben responder sobre el asunto
que se cubrird.

Desde otra mirada, es la visién politica que ofrece un medio informativo sobre los

acontecimientos periodisticos. Es la percepcion editada, parcial, de los hechos que para el
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medio son los mas importantes. Es el conjunto de asuntos que el equipo informativo decide
hacer visibles a la opinién piblica. Los que considera que pueden ayudar mejor a los
destinatarios a entender de una manera mas completa lo que sucede en el entorno.

Es la linea editorial de cada medio, precisada en los asuntos concretos que se cubren o dejan
de cubrir. Es decidir, en cada jornada: ; Qué historias hay? ;Por qué esas y no otras? ;Cudnto
espacio y/o tiempo se prevé darles? ;Qué imagenes o graficos buscar, generar y reproducir,
sean fijas o en movimiento? ;Qué jerarquizacion de los textos, audio e imdgenes es la mas
conveniente? ;Cudntas personas y recursos destinar? ;Qué dngulo informativo habrd que
destacar? ;Qué género periodistico es el mas adecuado para informar sobre ese hecho? ;Qué
técnica de redaccidn periodistica conviene? ;Quiénes son los actores del hecho?

La agenda informativa muestra la subjetividad periodistica en busca de una utopia: la
objetividad. En el periodismo, la objetividad sélo existe en términos de los datos que se
publican. Estos deben ser inequivocos y verdaderos. El tratamiento que se les da depende de
la vision del medio. Por ello, la subjetividad siempre estd presente. Las diferentes agendas
informativas son las evidencias. La informacion periodistica no es neutral, porque quien la
genera no es neutral.

El periodista espaiiol Miguel Apgel Bastenier dice al respecto: “En periodismo podemos ser
imparciales, pero no objetivos. La objetividad quiere decir que la realidad es cognoscible tal
como es, pero la realidad no es cognoscible tal como es porque es de muchas maneras al
mismo tiempo, por lo tanto, sélo la subjetividad es capaz de interpretar lo que llamamos
realidad. Lo que la gente pide es imparcialidad. Yo le llamo honradez, el no preferir nada.
T investigas, te enteras, escribes interpretando y llegas a conclusiones, pero no porque
desees llegar a ellas, ni porque de antemano prefieras que pase una cosa sobre otra”. !!

Los factores individuales como sexo, edad, estudios, clase social y experiencias previas,entre
otros factores, inciden en la produccién de los mensajes. Esto no significa, de ninguna
manera, que el periodista pueda establecer la cobertura de un acontecimiento en funcién de
sus propios intereses o preferencias. Si bien no se puede prescindir de la subjetividad, si se

puede ser profesional y honesto.

' juan carlos Nufiez, “En periodismo podemos ser imparciales, pero no objetivos” en Plblico, Guadalajara,
15 de agosto de 2001, Arte y Gente, p. 3.
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Desde el punto de vista técnico hay factores que establecen con claridad el valor noticioso de
un hecho. Esto significa, por ejemplo, que el periodista no podrd dedicar espacio a la historia
de un amigo si ésta no resulta de interés piiblico. Desde el punto de vista ético, un periodista
no podra ignorar una noticia relevante de un partido politico con el que no estd de acuerdo y
deberd establecer una cobertura justa y equilibrada del hecho.

En la construcciéon de la agenda informativa también inciden las rutinas de trabajo del medio
y el nivel de organizacién de la empresa. No es lo mismo una pdgina de Internet que debe
alimentarse en cuanto ocurra un hecho, una emisora de radio que transmite boletines
informativos cada hora, un diario impreso que esta marcado por el ritmo de las 24 horas o
una revista mensual.

Ademis, hay que considerar factores de cardcter externo: politicos, econdmicos, ideoldgicos,
y la competencia con otros medios, que también influyen en la agenda informativa de un
medio. Estos aspectos han sido ampliamente descritos en los estudios sobre la sociologia de
la informacion.

La agenda informativa es una construccion editorial acerca de la “realidad” social, politica,
econdmica y cultural. La agenda informativa no sélo dice qué es o no relevante, sino cémo
interpretar esos aconte%njentos.

Por ello decimos que “las noticias no existen, se producen. La realidad esta constituida por
infinidad de procesos sociales, multitud de hechos complejos, entrelazados,
interdependientes, entrecruzados. El reportero, al observar la realidad, selecciona,
dimensiona, analiza, valora los acontecimientos de acuerdo con criterios periodisticos y asi
‘crea’ la noticia”.'?

También hay que aclarar que diferentes entidades buscan influir en la opinién publica a través
de sus respectivas agendas, sobre todo:

1. Las instituciones gubernamentales

2. Los grupos de poder.

3. Los propios ciudadanos.

3. Los medios informativos.

12 Nufez, J.C. y De Dios, S. Ser noticia, prensa y sociedad civil, IMDEC, CEAAL y Taller Editorial la Casa del
Mago, Guadalajara, 2005, p. 68
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Uno de los riesgos de la profesion periodistica es que, al no reflexionar sobre la agenda
informativa y no estudiar, el reportero se convierta en un “maquilador de notas”. El editor
también se puede convertir en un “maquilador de planas” o de programas informativos. De
ahi, la necesidad de tener mucha claridad sobre los motivos y las repercusiones de nuestra
agenda informativa. ;Por qué? ; Para qué? ; Para quién? Son preguntas que no deben perder
vista los editores, jefes de informacién y reporteros.

El periodismo es “un método de interpretacion sucesiva de la realidad social” (Gomis, L.,
1991. Teoria del Periodismo. Coémo se forma el presente. Barcelona. Paidés Comunicacion,
pag. 35). Si es un método, con una serie de pasos que regularmente se siguen para alcanzar
un objetivo editorial, entonces ese método incluye y empieza con una primera fase que es el
disefio de la agenda informativa.
En tiempos de la web y las redes sociales, ademds de numerosa tecnologia, es importante
aclarar que la agenda informativa la puede disefiar para si mismo el reportero, que asume
diversidad de funciones y es un experto en informacién multimedia.
Disefiar la agenda implica que a los reporteros se les pueda organizar de distintas maneras.
Por ejemplo:

1. Por fuentes.

2. Por temas.

3. Por asuntos o coberturas informativas especificas.

4. Por turnos.

5. Por la combinacion de las formas anteriores.
;Con base en qué criterios editoriales se disefian las agendas informativas? ;Qué
lineamientos periodisticos se usan en las salas de redaccién para decidir qué actos cubrir o
no?
Basicamente son cuatro:
I. Los factores que hacen que un acontecimiento se pueda considerar de interés periodistico
y que suman 13, de acuerdo con la recopilacion de propuestas planteadas por diversos
autores.

1. Actualidad.

2. Conflicto.

3. Magnitud.
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4. Proximidad.

5. Trascendencia / repercusion.
6. Suspenso o expectacion.

7. Notoriedad o prominencia.
8. Hazaia.

9. Progreso.

10. Rareza.

11. Drama.

12. Popularidad.

13. Humor.

II. La politica editorial propia del medio, que ademds del documento referido en
anteriormente, puede también explicitarse en:
a) Editoriales. Aqui precisa su opinién en torno a los asuntos que considera relevantes.
b) Manual de Estilo. Expresa en este documento los criterios para redactar y editar las
piezas periodisticas.
c) Cédigo de Etica. Las normas y criterios deontoldgicos que rigen al medio
informativo.
d) Manual de Produccion. Los procesos que se siguen para elaborar los materiales.
La politica editorial ademas estd implicita en los c6digos no escritos de las salas de redaccion,
que se puede conocer a través de: ;A qué asuntos y personajes se les da mds y mejor o peor
tratamiento? ;Quiénes son los duefios y directivos del medio y cudles son sus intereses?

;Quiénes pagan publicidad?
I1I. Los criterios del propio editor y seccion.
IV. Los criterios del reportero, donde comienza el eslabon informativo.

Agenda-sefting y framing

Es necesario abordar de manera general el proceso que llevan a cabo los medios de

comunicacion y periodistas para asignar determinada relevancia o discriminar ciertos asuntos
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de la agenda publica y de interés social, pues uno de los factores de los que parte la
construccion de la agenda informativa. Ademads de los factores de interés publico, la base es

la linea editorial del medio.
Como parte de la teoria de agenda-setting, el término construccién de la agenda (agenda-

building)'? se refiere al proceso en el que, a partir de la influencia de distintos factores, se
construye la agenda de los medios que habra de influir en lo que las personas consideran
los temas mds importantes, en un momento dado, (es decir, que habrd de influir en la agenda
publica). “La variable dependiente en un estudio de agenda-building suele ser, por tanto, la
prominencia de asuntos en los contenidos dedios de comunicacion”.

Los investigadores detallan que el concepto framing “se refiere a las diferentes maneras de
tratar o presentar una informacién (por ejemplo, las multiples maneras en que puede
abordarse una noticia sobre un mismo evento o asunto periodistico), asi como a los procesos
que producen estos tratamientos y sus implicaciones en la forma en que las personas

entienden y actilan ante estos”.

Tipos de informacién
Durante el disefio de la agenda informativa se incluyen distintos tipos de informacion. Desde
una Optica periodistica, podemos dividir la informacidn en dos tipos:

1. Colectiva.

2. Exclusiva.
La informacién colectiva es la que todos (o casi todos) los medios informativos dan a
conocer. Son las noticias importantes de acuerdo con el medio informativo de que se trate,
digital o impreso:

a) La semana (revista).

b) El dia (periddico).

¢) La mafiana, tarde o noche (radio, television, Google noticias, sitios web

informativos, agencias informativas, etcétera).

13 Eodelo, Frida V. y Mufiz, Carlos (2017). “La orientacion politica del periédico y su influenciaen la
presenciade encuadresy asuntos dentro de las noticias”, en Estudios sobre el Mensaje Periodistico 23
(1), 241-256.
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d) El minuto (redes sociales como X y otras).
La informacion colectiva incluye a los boletines y comunicados. También a las conferencias
de prensa, giras de trabajo, manifestaciones, seminarios, sesiones pitblicas de una
dependencia, accidentes y cualquier otro hecho que se ajuste a los factores de interés
periodistico.
Si un medio informativo no da a conocer las noticias mas relevantes que son colectivas,
pierde credibilidad. Si las da a conocer tarde, pierde lectores.
Ante los lectores, radioescuchas, televidentes y cibernautas, con empresas cada vez mas
multimedia y concentradas en pocos grupos, los contenidos tienden a ser homogéneos o
colectivos. Esto puede contravenir el derecho a la informacién de los ciudadanos.
La informacidén colectiva mantiene al publico y al medio informativo “en la jugada™ y
proporciona posibles pistas para generar otro tipo de informacién... Pero advirtamos que es
informacién de fuentes que saben relacionarse, tienen recursos financieros y personal
formado, y por lo regular (no siempre) son oficiales o de grupos de poder. Por ello, al generar
contenidos periodisticos hay que preguntarnos qué otras fuentes, menos visibles, pueden
tener informacion relevante para acudir a ellas.'*
La informacién denominada exclusiva es la que solamente un medio obtiene y publica,
gracias a una adecuada planeacidn, trabajo de los reporteros y fotdgrafos, mistica de equipo
y excelente edicién. Cuando es importante y un medio informativo la revela como primicia,
significa que logré un “campanazo periodistico”, que puede marcar la agenda de las
discusiones priblicas.
Es la informacién que nos hace distintos como equipo editorial y mejores con relacion a los
otros medios. Nos da prestigio e influencia editorial y nos posiciona en el mercado, tan
altamente competitivo. Gracias a ella el medio es respetado.
Otra ventaja de la informacion exclusiva es que evita la conformidad del equipo de reporteros
y editores, camino seguro a la mediocridad. Es importante subrayar que quien asegura que
ya sabe, se encuentra estancado, como afirmaba el periodista Manuel Buendia. Quien asegura

que no hay nada nuevo bajo el sol, no sirve como periodista.

14 Este tema se trata mas ampliamente en el libro “Ser noticia, prensa y sociedad civil”, de Sergio René de
Dios Corona y Juan Carlos Niifiez Bustillos. Editorial Taller la Casa del Mago / IMDEC / CEEAL,
Guadalajara, 2005.
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Como sefialamos, la informacién exclusiva puede obligar a la competencia a darle
continuidad y “subirse a la nota”. Si la informacion es demoledora, sera dificil que los otros
medios se sustraigan de ella. Es posible que llegue a generar una corriente de opinién piiblica
si se mantiene un largo periodo. La instalamos en el espacio publico. La volvemos visible y
volvemos visible también a nuestro medio. Al instalarla en el espacio publico local, nacional
o internacional, influimos en las politicas piblicas. Los periodistas y medios informativos
adquieren un mayor papel politico gracias a su fuerza editorial.
Colocar en el espacio piblico una noticia exige al equipo de periodistas: planear
adecuadamente el trabajo; invertir tiempo; destinar recursos; capacitar reporteros y editores;
mejorar la actitud del cuerpo editorial; reestructurar los equipos de trabajo; leer bastante;
observar con ojos de periodista; dominar las estrategias informativas...
Podemos encontrar informacion exclusiva de diferentes formas, entre ellas: de seguir notas
relevantes; del uso de las leyes de transparencia y acceso a la informacion; del periodismo de
investigacion; de observar y escuchar lo que ocurre a nuestro alrededor para contar historias
significativas.
De lo analizado, surge entonces una clasificacién de medios informativos:
a) Los que sdlo ofrecen informacidn colectiva.
b) Los que sdlo ofrecen informacion exclusiva.
¢) Los que ofrecen ambas informaciones, lo cual varfa en cuanto a porcentaje.
Como parte de la politica editorial de un medio esta decidir a cudl tipo o tipos de informacién
le apuesta. Es una decisién editorial que tiene diversas implicaciones: ; Qué tipo de reporteros
y editores se contratan? ;Cudntos recursos se destinan a qué tareas? ; Qué espacio y/o tiempo
se asigna? ; Qué infraestructura se requiere? ; Qué riesgos implica?, entre otras preguntas.
Desde otra perspectiva, la informacién periodistica también puede clasificarse de esta
manera:
1. De interés coyuntural. Es la informacidén noticiosa cotidiana, del dia a dia.
2. De interés permanente. Es la que se mantiene como de interés piiblico, aunque
pasen meses 0 afios.

Ambas se combinan en el quehacer informativo.

Las dimensiones de la agenda informativa
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Primero consideremos que fuente de informacion es todo aquello que nos proporciona datos
susceptibles de convertirse en contenidos periodisticos. Desde la optica de los medios
informativos, en términos generales, son tres las fuentes que generan informacién de interés
publico.

1. Las personas

Para obtener informacion de un tema o un asunto recurrimos a: especialistas en la materia;
responsables de ese rubro en una institucién o dependencia; voceros de una empresa o
institucion. También acudimos a protagonistas, testigos o victimas de un acontecimiento.
Para obtener este tipo de informacion utilizamos los diversos tipos de entrevistas. Una de
ellas es la de opinidn, donde la persona expresa juicios, consideraciones o andlisis, sobre un
asunto de interés piblico. En las informativas son los datos el centro de la conversacion y no
tanto la opinién del entrevistado. En las de semblanza la conversacién se centra en que la
persona hable de su historia, comparta sus creencias y cuénte anécdotas.

2. Los lugares y los hechos

Para obtener informacién, regularmente acudimos a sitios para observar: personas, sitios,
animales, objetos. Presentarnos en un lugar implica utilizar los cinco sentidos para tomar
datos de lo que percibimos. Los registros pueden ser escritos, auditivos, audiovisuales,
visuales, etcétera. Implica, de preferencia, tener informacién previa y acudir con una
intencion especifica. ;Qué quiero observar, escuchar, oler, sentir, saborear? ;Qué busco?,
para luego procesarlo. Esto no significa, de ninguna manera, cerrarse a lo que el propio
acontecimiento “dice” al reportero que debe estar abierto a tratar de comprender de la manera
mds completa posible el hecho que cubre.

3. Los documentos

Toda persona, institucion, objeto, actividad, proceso.... deja huellas documentales. Se trata
de la informacidn y de los testimonios recogidos en documentos como actas, transferencias
bancarias, cartas amorosas, libros, escritos, videos, conferencias dictadas, tesis, boletines de
prensa, fotogratias, articulos periodisticos, boletas de calificaciones, diarios, etcétera.

Los documentos pueden representar testimonios directos y testimonios indirectos.

Estructura de la agenda
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Es posible organizar la informacion de la agenda con base en la estructura del sistema
politico. Esto es que, si el sistema estd organizado en tres poderes legalmente establecidos
(Ejecutivo, Legislativo y Judicial), podemos utilizarlos como referentes de informacién
bésica. A estos se podrian afiadir otro tipo de poderes, como pueden ser las instituciones u
organismos de la sociedad civil, por ejemplo.

El modelo que presentamos permite ubicar en qué nivel y estructura de poder se busca
informacion.

Hastadénde quiero dimensionar la agenda? ; A qué actores incluir en la agenda informativa?
;Como actiian cada uno en el espacio publico y a qué nivel?

En el cuadro siguiente aparecen los tres poderes del sistema politico mexicano y dos espacios
mds para los grupos de poder, como organismos empresariales o religiosos, y organismos
ciudadanos, que son independientes de los anteriores.

Aunque esta estructura resulta muy 1til para organizar el trabajo, quien esté a cargo de la
construccion de la agenda informativa y de las asignaciones a los periodistas que la atenderéan,
deberd de tener mucho cuidado para no convertir la cobertura de fuentes en la cobertura casi
exclusiva de unos cuantos actores, principalmente funcionarios ptblicos o personajes
prominentes.

Es comiin que, por ejemplo, quien cubre un municipio se centre en informar sobre lo que
ocurre en el palacio municipal y lo que dicen los funcionarios que despachan ahi. Por
supuesto que es relevante cubrir una sesion del cabildo, el informe del alcalde o conflictos
entre regidores que tengan alguna repercusion en la ciudad, pero no hay que limitarse a ello.
Quien cubre un municipio tendra que recorrer las calles, visitar a las colonias, hablar con las
asociaciones vecinales, con especialistas en temas relacionados con los problemas de la
comunidad y con los habitantes del territorio.

Cubrir el Congreso local o nacional no debe limitarse, como también sucede, a ir todos los
dias al Palacio Legislativo para dar cuenta de lo que sucede alli. Hay que informar, por
supuesto, de lo que se discute en él, de los procesos que se desarrollan para elaborar o
modificar las leyes, de lo que opinan los diputados de los diversos partidos sobre temas de
interés piiblico. Pero, de nuevo, hay que salir a la calle. Buscar a quienes puedan resultar
beneficiados o perjudicados por esas iniciativas de ley, ir a las universidades a buscar

especialistas sobre los temas que implican las normas, hablar con personas de otros lugares
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en que existan leyes similares a las que se pretende aprobar, revisar archivos historicos...

sintesis, se trata de cubrir temas y no edificios.

Figura 7. Dimensiones informativas (ejemplo)

Dimensiones Informativas
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Fuente: Elaboraci6én propia

Figura 8. Dimensiones informativas, parte Il (ejemplo)
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CAPITULO 4

Las estrategias informativas

Sergio René de Dios Corona*
Nancy Wendy Aceves Velazquez**

Juan Carlos Nufiez Bustillos***

Resumen

Las estrategias informativas definen el rumbo que siguen las coberturas periodisticas
diarias, son la guia desde las cuales se planea la agenda informativa. El capitulo las expone,
muestra como aplicarlas y argumenta la l6gica periodistica o editorial que estd detrds de
cada una. En particular se centra en lo que son mas utilizadas en los medios informativos;
es el caso de los seguimientos de los hechos informativos, que revisten diversas
modalidades que permiten darles continuidad a los ciclos de las noticias. También ofrece de
manera sucinta los escenarios que deben atender un medio informativo y sus responsables

editoriales ante los dindmicos y, muchas ocasiones, sorpresivos hechos de interés colectivo.

Palabras clave: Estrategias informativas, escenarios informativos, seguiniientos

informativos

La planeacion, el disefio de la agenda y de las tareas editoriales, se enfrenta diario a dos
escenarios:
Hechos previsibles. Es planear los acontecimientos que sabremos ocurrirdn o pueden
ocurrir.
II. Hechos imprevistos. Son los que regularmente nos toman por sorpresa. Los no

programados.
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Hay que prepararse para los dos escenarios. La experiencia profesional indica que mas de la
mitad de los acontecimientos que cubrimos como periodistas se pueden prever o anticipar.
De ahf la relevancia de tener una agenda informativa acuciosa, precisa, de calidad.
Los sucesos imprevistos varfan por fuente, tema, regién y periodo. Sobresale en este rubro la
fuente policiaca, pero no es la tnica. En estos casos debemos trabajar contrarreloj. Hay que
improvisar sobre la marcha.
Los eventos no programados pueden incluir acontecimientos a los que no fuimos invitados,
no llegé la invitacion o, incluso, hasta se perdid en la sala de redaccién. En este escenario,
los equipos se ponen a prueba.
En los hechos no previsibles, hay que cuidar por lo menos cinco flancos:
1. Evaluar rapidamente la importancia de la informacion.
2. Comunicarse con prontitud con los periodistas y editores involucrados en atender
la situacion.
3. En asuntos graves, informar a directivos.
4. Prever los respaldos, como son infografias, ilustraciones, audios para la web,
etcétera.
5. Mantenerse alerta.
Las sorpresas pueden ocurrir también en actividades previsibles. Este tipo de casos pueden
concluir rdpidamente, prolongarse por dias, meses o afios.
Para planear nuestro trabajo hay que dominar las estrategias informativas, o sea, las diversas
formas de abordar la informacién periodistica. Son mas de 20 estrategias que pueden
aplicarse o preverse antes de que ocurran los hechos. Se aplican a la informacién colectiva o
a la informacién exclusiva, incluido el periodismo de investigacién.
Las estrategias guian el disefio de la agenda informativa. Son orientaciones para entrar a la
guerra de la competencia informativa (De Dios C., Sergio R. (1996), Rastreando las noticias.
Estrategias de la produccién informativa. Universidad del Valle de Atemajac.).
Las mds relevantes son:
= 1. Seguir las noticias mds importantes
Consiste en dar continuidad a las noticias de mayor relevancia. Algunas preguntas

obligadas, diarias, que se hace un jefe de informacién, un editor o un reportero tras
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revisar la informacion publicada en los diversos medios, son: ;Cuales son las notas
principales, hoy, en mi fuente? ;Cémo les doy seguimiento?

Dar seguimiento es una estrategia general basica. Consiste en no dejar a la deriva las
noticias que mas impactaron. Hay que monitorear permanentemente la informacién
que publican los medios de comunicacién y la que circula por las redes sociales,
ademds de mantener el contacto continuo con las fuentes. Algunos criterios de
seguimiento son:

1.1. Informar diariamente en qué va el acontecimiento.

Es ir tras el hecho concreto, paso a paso, en su desarrollo. Es la mas elemental tarea
del sabueso. La regla de oro: no perder a los protagonistas directos o indirectos de la
historia.

Cada noticia es un corte de un proceso interminable de acontecimientos. Las noticias
no se agotan, pasan por ciclos.

Los medios y los periodistas somos los ojos de la opinién piiblica: o, mejor dicho,
“facilitamos” nuestros ojos a la opinion publica. Los medios de comunicacion ofrecen
“su imagen del presente social de referencia” (Op. cit. p. 13).

Uno de los errores mas comunes de los medios es no dar seguimiento a las notas.
Incluso a la informacién exclusiva que nosotros mismos publicamos.

1.2. Saltar de lo particular a lo general

Un hecho aparentemente aislado puede ser pivote de una noticia mds general, si se
amplia la visién. A los acontecimientos particulares, restringidos a un pequefio
espacio 0 con pocos protagonistas, no se les suele otorgar espacio o tiempo. Sin
embargo, si ese hecho aparentemente menor se contextualiza, puede servir de ejemplo
de un problema mayor. De hecho, es recomendable que cuando se trate alglin tema
general, se aterrice en un caso concreto. Por ejemplo, si se hablara de la falta de
medicamentos no bastan las cifras, hay que mostrar la repercusion en la vida real de
una persona que sufre por ello. Hay que ver drbol y bosque. Unir lo disperso. Es
mostrar la magnitud o proporcién cercana a lo real de un acontecimiento.

La prensa intenta mostrar la dimensién de los hechos, busca cuantificar y cualificar.
En esta estrategia se trata de colocar, primero, el microscopio. Después, o al mismo

tiempo, utilizar un telescopio.
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Por ejemplo, si ocurre un accidente en que una persona es atropellada y muere, se
puede ampliar la vision para abordar la falta de sefiales o puentes peatonales. O bien,
para analizar el fenédmeno en su conjunto con preguntas como: ;Cudntos casos
similares estan ocurriendo o han ocurrido?

1.3. Buscar los antecedentes.

Es ir a la genealogia de los hechos. Hacia atrds. Un problema comiin de los medios
es que van “solo al grano”. En pocas ocasiones se rastrea la historia previa. No hay
que ir sélo a los partos, también a la gestacion. La prensa es también arquedloga de
los acontecimientos. Reconstruye los hechos.

1.4. Considerar el dngulo legal.

El conflicto es un factor de interés periodistico. Controversias, antagonismos,
choques, disputas, encuentros, fricciones, son el pan nuestro de cada noticia, al menos
en buena parte de ellas. La lucha entre contrarios es un proceso interminable.

Buena parte de los conflictos contienen aspectos legales que es importante explicar.
Hay que abordar el dngulo legal ;Qué establece la ley?, ;Qué dicen los expertos
juridicos?, ;Cudles son los escenarios que se desprenden del andlisis realizado desde
esta optica? La regla: buscar la dimension legal.

Existe otro reto para los periodistas que es traducir el lenguaje “abogadil” al lenguaje
comtn para que pueda ser entendido por todas las personas, El reportero debera
contar con conocimientos elementales de derecho y tener la capacidad para explicar
con claridad qué significa, por ejemplo, que alguien consiguié una suspension
provisional.

1.5. Hacer recuentos informativos.

Las noticias caen facilmente del interés publico al ser rebasadas por las de mayor
actualidad. Podemos hacerlas reaparecer mediante un corte para informar en qué va
un hecho, en qué estado se halla.

Los aniversarios o las efemérides son siempre una buena oportunidad para ellos, pero
no son condicién para hacerlos. No es necesario algiin pretexto siempre que el asunto

tenga un interés informativo.
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Se trata de elaborar una recapitulacion y una puesta al dia de acontecimientos

relevantes. Hay que identificar las noticias que impactaron y mantuvieron expectante

a nuestro piiblico. La prensa actualiza los viejos sucesos de importancia.

En el caso de las noticias que se difunden a través de canales digitales como las redes

sociales, compiten por la economia de la atencién. Juan Carlos Camus'?, en Tienes

cinco seﬁndcﬁs refiere que:
“un lapso tan corto como cinco segundos se ha constituido en el limite actual
para definir si los contenidos son los adecuados respecto de lo que se busca
dentro de una pagina web. A ello se suma una predominante sensacion de que
en otros lugares podria haber algo mejor para ver o hacer (experiencia que
podriamos llamar zapping web), consecuencia de la existencia de una alta
competencia de contenidos alternativos y la presencia de buscadores
eficientes que permiten descubrirlos. Dichas condiciones generan entre los
productores de contenidos digitales, la necesidad de estar siempre buscando
nuevos elementos de interés y nuevas formas alternativas de mostrar la
informacién para capturar las miradas de los usuarios y convencerlos de
manera rapida, que en sus paginas estan las respuestas a lo que buscan”.

1. 6. Trazar escenarios informativos.

Es mostrar las posibles alternativas o derroteros que seguird un hecho. Sin ser

futurélogos, es anticipar los caminos viables que seguird un proceso noticioso.

Periodistas capacitados, instituciones o especialistas en el hecho informativo pueden

ayudar. La prensa contribuye a esclarecer panoramas con sus prospectivas, en lo que

seria un Periodismo de futuro

1.7. Prever informacion con base en aniversarios.

Los aniversarios, como seflalamos, son pretexto para recordar, educar o poner al dia

hechos relevantes. Los periodos pueden ser muy variados, dependerd del caso.

Pueden ser anuales. Los seres humanos tenemos culturalmente la tendencia a dar

mayor importancia a los aniversarios que terminan en cinco o cero. Asi que los diez,

los quince, los veinte afios, son aniversarios preferentes. O los recuentos de los

15 Tienes cinco segundos es un libro digital publicado en 2009. Estd disponible de manera gratuita en
http://tienes5segundos.cl/pdfs/libro-tienes5s egundos-final.pdf
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primeros cien dias de un gobierno. Los plazos pueden ser mas largos, 50 afios o
incluso un siglo. La prensa ha dado cuenta de noticias relacionadas incluso con los
500 afios de la llegada de Colon a América o de los cinco siglos de la caida de
Tenochtitlan.

Nuestro piblico no tiene por qué recordar fechas importantes. La prensa es memoria
de la opinién publica. Lo viejo es novedoso y atractivo si se reconstruye, actualiza y
recrea. La prensa rescata y actualiza la historia.

Las entrevistas con sobrevivientes de guerras o tragedias, protagonistas de hechos
politicos o culturales relevantes, testigos o victimas de diversos acontecimientos son
piezas periodisticas que suelen despertar mucho interés lo mismo que la revelacion
de documentos sobre estos hechos que no se habian publicado, sea porque se
encontraban intencionalmente ocultos o simplemente porque nadie los habia buscado.
1. 8. Monitorear casos.

Dar un seguimiento puntual a los acontecimientos en desarrollo es fundamental en el
trabajo periodistico. Hay que elegir casos significativos y monitorearlos
permanentemente. Los plazos, igual que en los apartados anteriores, dependerdn del
tema. Pueden ser por dia en los casos mas actuales, por semana, por mes o por aiio.
La tarea consiste en supervisar permanentemente qué sucedid y llevar una biticora
de lo que se hizo en torno a ello por parte de cualquier institucion o personaje. Los
archivos de documentos e imdgenes son vitales.

Es muy importante llevar un registro ordenado que permita localizar ficilmente la
informacién. De poco sirve darle seguimiento a un caso si al final no sabemos dénde
estd la informacién o si no sabemos con claridad cudl fue la fuente de la que provino.
Los mejores periodistas se caracterizan por la calidad de sus archivos.

2. Cubrir las rutinas de las instituciones.

Todas las instituciones ptblicas o privadas tienen rutinas: sesiones, asambleas, actos,
informes, una gran diversidad de actividades que dejan huellas. Es importante
acostumbrar a las fuentes a ser cubiertas durante sus rutinas.

Conocer sus reuniones ptiblicas y secretas, a sus levantadores de actas, los procesos
internos, sus agendas son practicas de las que es posible generar informacién de

interés ptiblico. Miles de asuntos esperan ahi.
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3. Conocer los ciclos de la naturaleza

Como las instituciones, la naturaleza tiene ciclos: primavera, verano, otoflo, invierno.
Sus periodos generan informacién. Cada ciclo trae noticias. Es posible anticiparse a
lo que ocurrird. La naturaleza marca ritmos al ser humano y a la informacion.
Sabemos que en época de lluvias habrd huracanes e inundaciones, que en el estiaje la
falta de agua afectard a habitantes de las ciudades y productores del campo, que en el
frio habrd que proteger a quienes duermen en la calle o que durante el calor las ventas
de ciertos productos se multiplican. Estar atentos a la informacién previsible de los
periodos naturales y prever coberturas informativas novedosas, interesantes y utiles
para el lector es una prictica que no debemos olvidar.

La prensa se interesa en la relacién humanidad-universo. Es importante buscar
dngulos novedosos porque el gran riesgo es producir noticias que, por su grado de
generalidad y repeticion, no tienen nada de novedoso y pueden ser publicadas en
cualquier afio. Debemos evitar las “no noticias” como esta: “Se esperan copiosas
lluvias durante la temporada de huracanes”.

4. Rastrear las fuentes

Esta estrategia consiste en sorprender a las fuentes en horas fuera de las habituales en
que acostumbran recibir a la prensa. Por ejemplo, si entre las 10 y las 14 horas es
comuin acudir a esas fuentes, entonces visitarlas de 20 a 22 horas. Es romper la rutina,
la adaptacion de fuentes y reporteros. Previene la mimetizacién, un mal profesional
del informador.

La rutina, que mencionamos en el punto nimero 2, puede llevar a no ver lo novedoso,
a perder la capacidad de sorpresa. Por eso hay que estar siempre atentos para descubrir
los dngulos novedosos o los aspectos diferenciadores.

Hay que tener la mente abierta a nuevas formas de percibir la realidad, a otras
similares o contrarias a las nuestras. La curiosidad es la madre de infinidad de notas.
5. Revisar las promesas e informes gubernamentales

Esta estrategia consiste en llevar un registro de promesas o anuncios de acciones
hechos por las autoridades. Y darles seguimiento después de un periodo razonable.
Seguramente encontraremos muchas promesas incumplidas y, por tanto, una buena

cantidad de noticias cuya publicacién puede significar una presion para que los
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gobernantes cumplan con los ciudadanos. La actitud es desconfiar hasta no
comprobar. Ser testigos de primera fila es nuestra responsabilidad.

Esta estrategia incluye la verificacion de la informacién oficial. No basta que una
autoridad afirme que algo ocurrié para que sea verdad. Muchos periodistas se
conforman con reproducir acriticamente las versiones oficiales. Los mejores,
verifican.

Alguna vez un colega comprobd que un gobernador mintié en su informe de gobierno
cuando afirmé que se habia construido un puente para comunicar a comunidades en
situacion de pobreza. Basté con ir al lugar y ver que no existia dicha construccion.
Ademads de la noticia, el seguimiento de por qué no se construyé la obra generd
material para muchos textos informativos.

Se trata, pues, de desenmascarar mentiras y corruptelas. Basta mostrar las pruebas de
lo dicho y lo hecho. La prensa cumple su papel de fiscalizadora del poder, sin ser
juez. En congruencia, hay que auto fiscalizarnos y autorregularnos.

6. Llegar con anticipacion

En acontecimientos internacionales o nacionales, es importante arribar antes para dar
cuenta de los preparativos, pero ademas para estar alertas ante posibles imprevistos.
Muchos acontecimientos resultan ser puestas en escena de acuerdos politicos,
econdmicos, legislativos o de cualquier indole realizados con anterioridad. Asomarse
a los entretelones de los actos puede llevarnos a descubrir informacién mas
interesante que la que surge de los acontecimientos programados. Esta estrategia
funciona también cuando, sin ser invitados, se tienen indicios de que algo relevante
ocurrird.

7. Aplicar encuestas

Las encuestas, herramientas del moderno periodismo, pulsan la opinién publica.
Generan informacién exclusiva. Dan a conocer hechos no siempre gratos.

Las encuestas pueden ser periddicas o por asuntos coyunturales. Lo importante es
cuidar su credibilidad. Las encuestas serias requieren de estrictos disefios
metodoldgicos y con frecuencia de costosos dispositivos para su aplicacién. Es
importante distinguir una encuesta de un sondeo de opinién cuyos resultados no

cuentan con validez estadistica. Publicar este tipo de informacién equipardndolo a
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una encuesta redunda en la pérdida de credibilidad del medio. Esto no significa que
no puedan publicarse también sondeos, pero hay que advertirlo y sefialar claramente
que no resultan representativos.

De ahi que es importante cuidar qué empresa disefia y aplica las encuestas, dar a
conocer su metodologia y su porcentaje de confiabilidad.

Los niimeros que arroja la encuesta pueden ser acompainados de andlisis elaborados
en la propia Redaccion o mediante consultas a especialistas.

Las encuestas que se realizan periddicamente tienen la ventaja de que, con el paso del
tiempo, dan cuenta de tendencias y variantes interesantes.

8. Atender los nuevos actores y temas

Hay trasformaciones vertiginosas en la sociedad mexicana. Nuevos actores politicos
y sociales pasan a formar parte de la vida nacional. Los medios informativos muchas
veces los menosprecian, a menos de que ocurra una movilizacién significativa o
suceda algtin hecho espectacular.

Grupos indigenas, organizaciones de la sociedad civil como agrupaciones de la
diversidad sexual, asociaciones defensoras de derechos humanos, movimientos
sociales de colonos, pandillas juveniles, grupos ecologistas, colectivos feministas y
familias con desaparecidos, son, entre otros muchos, actores que tradicionalmente no
han recibido la atencién que merecen.

Sin embargo, hay que tener cuidado porque, asi como existen organizaciones con un
trabajo sdlido existen también muchos membretes o grupos que los utilizan para
beneficiarse. Asociaciones con mas letras en su nombre que agremiados que se toman
la atribucién de declarar en nombre de sectores completos a los que no pertenecen.
Por esta razon insistimos en la obligacién del periodista de verificar no sélo la
informacion que obtiene sino la calidad de la fuente que la emite.

Hay otros actores que no forman parte de ningiin organismo, pero que cuentan con
experiencias o conocimientos que resultan interesantes y vale la pena dar a conocer.
De esta manera democratizamos también los espacios en los medios de comunicacion

que suelen estar copados por los actores que cuentan con mayor poder.
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La tarea es mostrar ese mosaico humano, complejo, plural, arrastrado por los cambios
o que los empuja. Implica tener sensibilidad y relacidn estrecha, mds alld de lo oficial
o de los grupos de poder.

9. Divertir y recrear

Buena parte de los medios son aburridos, acartonados. Rescatar la parte irdnica,
juguetona, lidica y absurda de la vida noticiosa da viveza y refresca la informacién
periodistica. Lo trivial también es un recurso informativo cuando se trabaja con el
cuidado necesario. No se trata de banalizar la informacién, sino de mostrar el lado
chusco de la vida. Las paginas en internet disponen de suficientes recursos
audiovisuales para hacerlo.

Cartones, frases, collages, fotomontajes, ilustraciones y recursos de este tipo,
contribuyen a aliviar los textos ceremoniosos y las fotos posadas. Algunos medios
cuentan con espacios en que se muestran declaraciones y equivocaciones de
personajes publicos que resultan divertidos, aunque no tengan trascendencia.

10. Ofrecer informacion de servicios

La concepcidn cldsica de sélo dar informacion noticiosa queddé atrds. También
debemos incluir informacidon sobre servicios que ayude a la audiencia a tomar
decisiones o0 a hacer mds llevadera la vida cotidiana.

Las audiencias agradecen enterarse de que el préximo domingo habrd un concierto o
de que el lunes es el iltimo dia para pagar los impuestos, lo mismo que los reportes
sobre el trafico o el estado del tiempo. Al igual que en el resto de la informacidn, hay
que ser especialmente rigurosos y cuidadosos con los datos que se publican.
Equivocarse, por ejemplo, en la fecha de una actividad restard credibilidad al medio
al fracturar la confianza de quienes lo consideraban una fuente fidedigna.

11. Humanizar la informacion

Un problema es presentar las noticias como hechos ajenos ala vida de los receptores,
sin repercusiones. Bien trabajada, una informacién puede servir para que el
destinatario se “vea” a partir de lo que sucedio en otro lado.

Hay que personalizar las notas, aterrizarlas en seres humanos concretos, poner en
primer plano a nifos, mujeres, ancianos, adultos, jévenes, con nombre y apellidos,

cuidando, por supuesto, la dimensidn ética correspondiente. No podriamos publicar,
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por ejemplo, el nombre de una adolescente que sufrié una violacién. Pero si podemos
mostrar al joven que gand un concurso de ciencia o al anciano que a pesar de su edad
sigue trabajando con gusto.

También se pueden incluir asuntos relacionados con animales, pero desde un enfoque
noticioso y una redaccién que busque mover algiin sentimiento, o hasta accion, en la
audiencia. Las campaiias de adopcién de perros a partir de la historia de alguno de
ellos y no solamente de la informacién basica de la actividad, es un ejemplo de lo que
se puede trabajar en este sentido.

El acceso a gran cantidad de informacion que permite la Internet es una gran ventaja
para el ejercicio del periodismo. Ahora es posible conseguir con mucha facilidad
acceso a gran cantidad de documentos que antes resultaba complejo obtener. Sin
embargo, hay que considerar que la informacién disponible en la red tendria que ser
solamente una parte de la pieza periodistica. El buen reportero no se conforma con
una sola fuente y buscard no sélo contrastar y confirmar la informacién, sino
“aterrizarla”, complementarla, “ponerle rostro y wvoz” con testimonios. Los
“internetazos” o los “recortajes” (por aquello de copiar y pegar) son un recurso facilon
de periodistas que se conforman con lo primero que encuentran. Hay que salir a la
calle a buscar historias.

12. Ir tras los personajes-noticia

Hay personas que debido a su cargo, experiencia, antecedentes o hechos en los que
han participado, resultan personajes de interés ptiblico. Por ello, lo que hagan o no
hagan, digan o no digan, sera noticia. Desde en el campo de la farandula hasta en el
de los negocios.

Responden a lo que en los factores de interés periodistico llamamos “prominencia”.
Una enfermedad que en una persona comin resulta irrelevante periodisticamente,
adquiere importancia cuando la sufre un gobernante por las repercusiones que esta
situacién puede tener en la vida social.

Pero este criterio no puede ser el tinico. Los medios de comunicacion suelen centrar
su atencidn solamente en personas prominentes, como si fueran tinicamente ellas la
gente digna de ser noticia. El ciudadano comiin suele aparecer tinicamente cuando es

victima o victimario de una situacion.
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Sin embargo, casi cualquier persona tiene una historia que narrar. De la gente comiin
podemos obtener grandes historias periodisticas. Hallar el dngulo interesante, la
aportacion, detalle o experiencia, es nuestra tarea.

Ademas, podemos incluir a algunos animales, objetos y lugares, en esta categoria.
13. “Reventar” notas

La desesperacion o frustracion hace presa de reporteros y sus jefes cuando otro medio
publica algo que ellos no traen. Adelantarse es propinar un golpe al prestigio y
credibilidad de la competencia. La tinica regla en la rivalidad profesional es “no tener
piedad” y ganar una batalla mas, cuando se hace con profesionalismo y honestidad.
Se trata de difundir antes que nadie un tema relevante, “reventar” el cohete antes de
que alguien mds lo haga. Esto, siempre y cuando se tengan las evidencias necesarias,
de otro modo resulta contraproducente.

Es importante considerar cudl puede ser el momento oportuno. Si se trata, por
ejemplo, de un tema del Poder Legislativo, podrd tener mayor repercusién si se
publica en un dia en que sesione el Congreso.

Cuando se trata de temas relevantes, los otros medios tienen que seguir el tema que
nosotros comenzamos.

En algunos casos este tipo de asuntos comienza con una filtracion. De nuevo, es tarea
del buen periodista partir de esa revelacion para corroborar, ampliar, indagar y
completar la informacién desde un punto de vista editorial propio. De otro modo se
corre el riesgo de ser utilizados o convertirse en voceros de actores politicos que
ofrecen informacion para beneficios propios.

14. Involucrar al piblico

Existen medios que consideran que las audiencias son pasivas. Suele existir un
divorcio de las salas de Redaccién de los medios informativos con los destinatarios
de la informacién. Se trata de que, realmente, el piblico se convierta en un actor
relevante al interactuar activamente con del medio.

Hay multiples maneras de involucrar a la audiencia. Desde las mas antiguas como las
llamadas telefénicas y las cartas, hasta las que nos permiten las nuevas plataformas
electrénicas como la interaccién inmediata en las redes del medio, la participacién en

consultas y sondeos o el envio de fotografias y videos. Se puede involucrar a ciertos
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lectores para participar en columnas invitadas a prop6sito de un tema que conozcan
o del que hayan sido participes. Un médico especialista en trasplantes podria ser
invitado a escribir una columna para publicarse como parte de un tema especial con
motivo del Dia Internacional de la Donacién de Organos.

Algunos medios prefieren ir mas alld y constituyen consejos editoriales con lectores
que participan en la definicién de las politicas editoriales. El defensor de la audiencia
es un interlocutor natural con los destinatarios de la informacién que producimos.
Desgraciadamente es una figura que ha ido en declive en nuestro pais.

Algunos medios organizan también actividades especiales para comunicarse con sus
audiencias: presentaciones de libros, concursos, rifas, invitaciones a algunos foros o
celebraciones por los aniversarios de la institucion.

15. Usar las leyes de transparencia

Otra estrategia consiste en echar mano de los recursos legales para solicitar
informacién. En el caso del Instituto Nacional de Acceso a la Informacién o las
dependencias estatales y municipales equivalentes, podemos utilizar los recursos
legales y técnicos que ofrecen.

Es importante conocer al detalle el proceso y las herramientas disponibles para
solicitar la informacién y para recurrir en caso de que las respuestas sean negativas.
La negativa puede ser también una noticia. Resulta primordial conocer las leyes y sus
reglamentos respectivos, las unidades de enlace y las plataformas disponibles. Son un
recurso que se utiliza desde el afio 2000. Es importante capacitar a los reporteros en
esta materia y mantenerlos actualizados. Es fundamental tener claro qué queremos
saber exactamente y qué dependencia cuenta con los datos que requerimos para que,
con base en ello, seamos capaces de plantear adecuadamente la solicitud de
informacion.

16. Atender los casos fuera de lo comiin

Este tipo de informacion suele generar el interés del piblico. Consiste en dar cuenta
de aquellos hechos que se escapan de lo tradicional, de lo que aparentemente es
“normal”. Los que son “raros”, “inéditos”, sui géneris.

Estos casos pueden ser desde actos heroicos como el del taxista que ayuda a parir a

una mujer, hasta la inesperada “invasion” de insectos a la ciudad, la boda de una
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pareja de ancianos o una nevada en lugares donde no suele haberla. Hay que tener
cuidado en el manejo de estos temas para no incurrir en una cobertura amarillista
porque, justamente los casos que salen de la “normalidad” suelen ser la base de la
presa sensacionalista que no tiene escripulos en hacer escarnio, por ejemplo, de las
condiciones fisicas de una persona.

17. Combatir la “declaracionitis”

Uno de los grandes defectos de la prensa mexicana es la llamada “declaracionitis”.
Se trata de reproducir acriticamente los dichos de todo tipo de actores. Sobre los
hechos se privilegia el discurso, especialmente de los actores politicos.

El problema de fondo es que se otorga un especial protagonismo a ciertos actores y
se da por hecho de que lo que dicen es verdad, cuando es muy frecuente que no lo
sea. Especialmente dafiino es cuando hay politicos y gobernantes que hablan de todo
el tiempo. El medio y el periodista, que debe mantener siempre una distancia critica
frente al poder, terminan por convertirse en voceros de los declarantes. Obtener una
declaracion es bastante ficil, mas ahora que los propios actores las publican en las
redes. Mucho mds complejo, y mas profesional, resulta analizar la declaracion,
ponderarla, contrastarla con el hecho y, luego, considerar si realmente resulta de
interés ptiblico o solo sirve para rellenar paginas o tiempos en la radio o la television.
En julio del afio 2000, el periodista britdnico Gideon Lichfield, publicéd un texto que
comienza con una lista de 47 verbos que abundan en los medios mexicanos. “Esto, el
catialogo inenarrable de sinénimos de ‘dijo’, garantiza que no falte en informe alguno
del dltimo discurso del licenciado Fulano de Tal, aunque se lo cite veinte veces, el
oportuno verbo para enmarcar todas sus adorables frases. Humildemente, quisiera
acufiar un nombre para estas palabras sacras: los dijonimos”.

“Los dijonimos [...] son sintoma del aspecto quiza mas asombroso de la prensa
mexicana: la idea de que las noticias no son lo que hay de nuevo, sino lo que haya
dicho alguien importante, aunque esa persona o cualquier otra ya lo hubiera dicho,

sin importar, realmente, si es verdad o no”,'® como sefiala Lichfield Gidon.

16 Lichfield, Gidon. "La declarocracia en la prensa”, en Letras Libres, México, 31 de julio de 2000, disponible
en: https://letraslibres.com/revista-mexico/la-declarocracia-en-la-prensa/).
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El'medio de comunicacion que padece de este mal, afirma Lichfield, “‘es un excelente
registro de lo que dicen los poderosos, pero no sirve para entenderlo, que es el
proposito del periodismo”,!”

La “declaracionitis”, escribio el periodista Bastenier, “‘es la publicacion masiva de lo
que la gente dice, con gran preferencia sobre lo que la gente hace, entre otras cosas
porque es mas fécil, porque los que hacen declaraciones lo que quieren es verse
reproducidos por los periddicos y demds medios de comunicacion”. (Bastenier, M.
A. Los cuatro jinetes del apocalipsis, en El Pais, 6 de junio de 2014. Disponible en:
https://elpais.com/internacional/2014/06/06/actualidad/).

En otro texto explica que los periodistas “hinchamos la informacién con todo lo que
sus protagonistas dicen porque solemos no tener ni idea de lo que hacen. Y,
estrechamente ligado a la declaracionitis, el oficialismo, panacea universal para llenar
periddicos [...] Lo que dijo el que manda es lo tiinico que cuenta”. (Bastenier, M.
Como se escribe un periddico. El chip colonial y los diarios en América Latina.
Fundacién para un Nuevo Periodismo Iberoamericano / Fondo de Cultura
Econdmica. Bogota, 2009, p.262).

Tomas Eloy, periodista y escritor argentino, explicaba que, entre otros factores, “la
reproduccién de declaraciones tiene que ver con la pereza para investigar”. (Op.
cit. p. 220).

Las declaraciones son con mucha frecuencia previsibles y, por tanto, aburridas. Quien
gobierna dird que lo hace muy bien y quien se opone, argumentara lo contrario. En
ocasiones podemos casi adivinar lo que diran unos y otros actores politicos, con lo
cual la informacién pierde interés y resulta no sélo aburrida, sino principalmente,
intrascendente.

De ahi que tengamos que combatir el virus de la “declaracionitis”.

18. Narrar y describir

Hay que recrear en las piezas periodisticas la atmdsfera de un hecho, la fotografia
panoramica de lo ocurrido. Describir es mostrar la foto; narrar, es exhibir la pelicula.
La descripcion es muy titil si queremos acercar al publico al hecho y si buscamos

despertar sus emociones.

7 |bidem.
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Cuando abunda la accion, narrar es la regla, para abundar en los detalles, mostrar el
proceso o cadena de hechos, darle “vida” a los personajes. En estos casos, la cronica
y el periodismo narrativo escalan a lo excelso.

18. Comparar hechos

Un suceso de hoy puede ser comparado con otro u otros que ocurrieron hace dias o
anos. Al ponerlos en la balanza podemos hallar caracteristicas similares. Lo
importante es hallar patrones, caracteristicas o rasgos que los asemejen. También es
posible encontrar diferencias significativas.

Hay que detallar los hechos, ponerlos frente a frente y derivar del contraste posibles
conclusiones. Es posible que pongamos en evidencia contradicciones, mentiras,
corruptelas, fallas, doble moral. Ademds de contextualizar y dimensionar el

acontecimiento en relacién con otros previos o similares.

Criterios para diseiiar una agenda informativa

Los siguientes criterios son producto de la experiencia profesional. Descansan sobre los

supuestos de que se busca ofrecer informacion de calidad y competir con una visién

estratégica. Es posible adaptarlos a la politica editorial y condiciones del medio informativo.

Los criterios también se sustentan en la sistematizacién de diversos componentes de la

actividad periodistica: géneros periodisticos, tipos de informacion, estrategias informativas,

periodismo de investigacién, planeacién de la agenda, informacién de calidad, periodismo

multimedia y la organizacion del equipo editorial, entre otros.

Para elaborar la agenda diaria atendamos estos criterios minimos:

1.

El primer criterio que hay que considerar es que la agenda informativa no sea
impuesta por las fuentes, sino que debe ser construida por el medio. Generar una
agenda informativa no significa iinicamente distribuir las invitaciones que recibe el
medio. Si el editor o el jefe de informacién se queda en esto su medio carecerd de
intencion y generard una agenda simplemente reactiva. Por supuesto que, como
hemos seiialado, hay que considerar las invitaciones que llegan de las fuentes, pero
no hay que quedarse en ellas. Hay que ir mds alld para analizar el contexto y
determinar en funcién de él, de la linea editorial y del interés de los lectores, cudles

son los temas que hay que atender y cudl es la mejor manera de hacerlo.
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Es imprescindible, como hemos aprendido, conocer la politica editorial del medio
informativo y las apuestas centrales que tiene, como marco para disefiar la agenda
informativa diaria.

Debemos reunir todas las invitaciones recibidas y enlistarlas en el formato de agenda,
ordenadas por horario, desde la que se hard mds temprano hasta la tdltima para
analizarlas en conjunto.

Hay que evaluar cudles son las invitaciones prioritarias para el medio, las que serdn
cubiertas, en funcién del medio informativo especifico, la linea editorial y las
condiciones de trabajo.

Es necesario identificar en el formato cudles de las invitaciones o hechos previstos no
se atenderdn y cudles, de ser el caso, son recuperables, sea mediante boletin de prensa,
observacién de video, entrevista telefonica, transcripeién de documento, biisqueda en
redes sociales, etcétera.

Habra que distribuir las invitaciones que se atenderdn y los hechos previstos entre el
equipo editorial con base en los horarios, distancias y tiempos para desplazarse de un
lugar a otro y el perfil de los reporteros. Prever cudntas actividades cubrird cada
persona, segun se trate de la apuesta informativa y tareas pendientes de los reporteros.
Como criterio estratégico es necesario identificar y especificar en la agenda por lo
menos dos (0 mds) acontecimientos colectivos por los que se apostard editorialmente,
ese dia, como los més relevantes. Si uno de ellos no se consolida, podremos tener otro
u otros disponibles. A quienes los cubran, habrd que pedirles que consigan
informacién extra, precisar cudl es ese plus (un dato, una entrevista extra,
antecedentes, fotografias, etcétera) que haga a nuestra publicacidn distinta y mejor a
las demas.

Colocar informaciones exclusivas que, obviamente, no aparecen en las invitaciones,
y constituyen la apuesta ese dia y que el medio informativo considera relevantes, es
basico. Son las que se acordaron con la direccién del medio informativo. Pueden ser
tantas como la capacidad del equipo editorial de atenderlas.

Independientemente de que se trate o no de un sitio web, hay procurar enviar

fotdgrafos y/o camardgrafos al lugar de los hechos. Si no es posible, tendremos que
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17

18

solicitar a los reporteros que tomen fotografias en todas sus coberturas y videos con

una duracién aproximada de entre uno a tres minutos.

Debemos identificar cudles son los videos que se solicitardn al equipo, como apuesta

del medio web para ese dia. Puede ser tantos como tenga capacidad de producir sin

llegar a saturar a nuestra audiencia.

Hay que recordar a los reporteros que envien “tuits” de las notas y avances de las mas

relevantes, de acuerdo con criterios que se les deben explicitar.

No debemos olvidar precisar a cada reportero que continie trabajando su tema o

temas especiales exclusivos, sus investigaciones personales.

Es tarea del editor invitar a los reporteros a las reuniones semanales o quincenales de

planeacién editorial. Desearles un buen dia. Que estén atentos a cualquier

eventualidad que surja.

En el formato hay que colocar qué posibles trabajos extras realizaran el editor y el

coeditor para ampliar las notas colectivas y/o exclusivas por las que se apuesta.

Es bdsico revisar, de la agenda de un dia anterior, cudles son los temas o asuntos

informativos a los que se dara algin tipo de seguimiento, y cémo hacerlo en esta

nueva agenda. Es la informacién que se desea mantener vigente en la esfera publica.

El responsable de la agenda debe tener claro cudles son las_dos o mds piezas

periodisticas exclusivas que no se publicardn en el dia, pero que son parte del archivo

previsto, sea para el proximo lunes o ciertas fechas especiales. Es necesario colocar

en el formato la fecha en que se entregardn para contar con el tiempo necesario que

permita trabajar mas la informacién o aclarar dudas.

. Ademds, hay que prever materiales especiales para las piezas periodisticas como
infografias, lineas del tiempo, micrositios, etcétera.

. Si se requieren guardias cotidianas nocturnas o en situaciones especiales, hay que

indicarlas en la agenda.

(En qué formato se puede concretar una agenda informativa? Un disefio basico es el

siguiente:

Figura 9. Formato basico de la Agenda informativa
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Medic:

Agenda para la fecha:

Elabor

Mensaje:

Formato de agenda informativa

Fuente: Elaboracion propia

Este formato contiene la informacién bdsica necesaria, pero se puede adaptar a las
condiciones técnicas y laborales de cada medio informativo.

Medio: Escribir en este espacio el nombre del medio informativo, noticiero, programa,
emision, etcétera. Colocar en el formato el logotipo o imagen. Esto se puede incorporar al
disefio mismo del formato para no tener que anotarlo en cada ocasidn.

Agenda para la fecha: Precisar dia, mes y afio de la agenda.

Elaboro: Indicar nombre y cargo de quien elabord la agenda, para que atienda cualquier duda
o0 aclaracién.

Mensaje: Espacio para enviar un mensaje colectivo.

Hora: Mencionar la hora, am o pm, en que inicia la actividad. También se puede utilizar el
formato de 24 horas. Por ejemplo: 18 hrs.

Actividad: Detallar de qué se trata lo que se cubrird, que puede incluir ruedas de prensa,

giras de trabajo, entrevistas a realizar, actividad a observar, sesién fotografica, etcétera.
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También sefialar quién organiza o invita a la actividad . Conviene incluir los datos de contacto
de la fuente por si quien reportea tuviera alguna duda.

Instrucciones: Precisar qué se espera del reportero, fotégrafo, video reportero, qué género
periodistico o qué pieza informativa se solicita, la informacién adicional que se requiera o
algiin mensaje o indicacion extra.

Reportero: Escribir el nombre del periodista responsable de la cobertura.

Multimedia: Precisar el nombre del fotégrafo, camarégrafo o video reportero, que se hara
cargo de las imdgenes fijas o méviles.

Seccion: Sefalar, de ser el caso, a qué seccion se destinard la cobertura periodistica.
Evaluacion y jerarquizacion de las piezas

En una hora acordada, el reportero envia al jefe de informacion y/o al editor “adelantos” de
la informacidn que recopilé. Un adelanto es la sintesis de la informacidn que obtuvo el
periodista durante la cobertura. Ahi coloca su nombre, los datos centrales de la informacidn,
el tamafio sugerido de la pieza informativa, si es boletin, si es exclusiva o colectiva y alguna
otra indicacién extra. Hay que tomar en cuenta que, en noticias de alto impacto, los reporteros
pueden enviar o transmitir en vivo informacion, directamente, sin adelanto de por medio.
Ejemplo de adelanto:

RAUL

El gobernador Felipe Cruz dio a conocer a través de un video en redes sociales que la
informacion cientifica emitida por la Universidad de Guadalajara indica la necesidad de
mantener el aislamiento social hasta el domingo para hacerle frente al Covid-19. Pidié a los
jaliscienses en el extranjero que no visiten el estado durante la contingencia. No ha habido
informacién del Grupo Aeroportuario del Pacifico ni de la federacion para suspender vuelos.
3,500 caracteres. COLECTIVA

Con los adelantos de todos los reporteros en su poder, el editor de un impreso o web evaliia
la informacién y la jerarquiza. El responsable de una seccidon, por ejemplo, de deportes,
decide:

1. Cudl es la principal noticia de la seccidn, que destacara.

2. Qué otras notas incorporara a la portada, si ésta es monotematica, o si el disefio del espacio

lo permite.
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3. Qué otras informaciones destacard en el resto de las paginas, los espacios o los tiempos
disponibles.

4. Cudles son noticias secundarias e inclusive desechables.

Una manera de clasificarlas es con letras o con niimeros: A la noticia principal de la seccién
le pone AAA. Las informaciones secundarias, que destacard en el resto de pdginas, son AA.
Las de tercera jerarquia son A. Las que posiblemente sean breves o desechables son B.

También se pueden utilizar nimeros o cualquier otro cédigo que resulte claro y cémodo.

*Sergio René de Dios Corona concluy6 los estudios del doctorado en Educacion para la
Formacion Profesional, es maestro en Programacidn NeuroLingiiistica y licenciado en
Ciencias y Técnicas de la Comunicacion. Tiene 40 afios de periodista. Ha sido autor o
coautor de una veintena de libros de periodismo, andlisis politico y gastronomia, entre ellos
Ser Noticia. Prensa y Sociedad Civil. Coordind las Licenciaturas en Ciencias y Técnicas de
la Comunicacién de la UNIVA y de Periodismo y Comunicacion Piblica en el ITESO,
ademds de impartir clases en la Universidad de Guadalajara. Ha recibido reconocimientos,
entre ellos El Despertador Americano, en 2010, por su trayectﬁ profesional, otorgado por
las principales universidades y medios informativo de Jalisco. Es miembro de la Junta
Académica de la Maestria en Periodismo Digital de la UdeG. Actualmente trabaja en el
periddico El Diario NTR Guadalajara y conduce de lunes a viernes el noticiero radiofénico

Informativo NTR.

**Nancy Wendy Aceves Veldzquez es maestra en Periodismo Digital por la Universidad de
Guadalajara (UdeG) y licenﬁ'ada en Ciencias de la Comunicacion. Fue periodista en prensa
escrita, radio y television y recibié el premio de periodismo Prevencién del Embarazo en
Adolescentes, otorgado por el Centro Latinoamericano Salud y Mujer, A.C. (CELSAM),
por su reportaje “El martirio de ser madre”. Se ha desempefiado como ediﬁra web en
medios de comunicacién digitales y responsable de Comunicacién social.Ha colaborado en
la iniciativa privada del area de salud como social media manager, community nﬁ'lager,
trafficker digital y copywriter. Actualmente es profesora de tiempo completo en la

Universidad de Guadalajara. Cuenta con Perfil PRODEP y es integrante del Cuerpo
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Académico Comunicacion y Periodismo digital. Coordina la licenciatura y la maestria en
Periodismo digital en la Universidad de Guadalajara.

Orcid: 0000-0002-8817-7489

***Juan Carlos Nufiez Bustillos es maestro en Periodismo Digital por la Universidad de
Guadalajara, Master %Periodismo por la Universidad Auténoma de Madrid y el diario El
Pais, y licenciado en Ciencias de la Comunicacion por el Instituto Tecnolégico y de
Estudios Superiores de Occidente (ITESO). Es académico de tiempo completo en esta
tltima institucién. También ha sido profesor en la Universidad de Guadalajara y el Tec de
Monterrey, campus Guadalajara. El periodismo, la escritura y la ética son sus temas de
trabajo. Es autor de Periodismo, entrevistas a 13 grandes (Universidad de Guadalajara /
ITESO, 2022), Retrato Hablado, entrevistas con persgnajes de Guadalajara (Tomos [ y 11,
Universidad de Guadalajara / ITESO 2013 — 2012) y El defensor del lector como mediador
de un dialogo de calidad, en El didlogo como objeto de estudio (ITESO,2012), entre otros.

Es autor de obras literarias y de cultura gastrondmica de Jalisco.
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CAPITULO 5

Criterios y procedimientos para titular textos

Sergio René de Dios Corona*
Nancy Wendy Aceves Velazquez**

Juan Carlos Nuifiez Bustillos*#**

Resumen

Titular y editar un texto periodistico es una habilidad que conjunta criterios, técnicas y arte
que se aprenden regularmente cuando el periodista asume esa responsabilidad. Para que no
solo sea una formacion aprendida sobre la marcha, el capitulo reflexiona sobre los
lineamientos y criterios editoriales que es posible considerar para resumir de manera
atractiva, clara y sencilla el menu informativo en cualquier medio o plataforma. Precisa
cémo jerarquizar las piezas periodisticas, de acuerdo con criterios de valoracion. Contiene
ejemplos y detalla las posibilidades y alternativas para pulir el texto que entregan los

reporteros y adaptarlo a las condiciones editoriales y tecnolégicas al editarlos

Palabras clave: titulacion de un texto, criterios para titular, edicion de un texto periodistico

Una vez que se organizd, valord y jerarquizé la informacion de los reporteros, ademds de

validarla y verificarla, una de las tareas que realiza un editor es colocarle a cada texto un

titulo y, de acuerdo con el disefio seleccionado, posiblemente un antetitulo, un sumario o
in entresacado. Ademads, habrd que redactar los pies de foto.

“La tarea de escribir los titulares constituye el principal trabajo periodistico, puesto que

forman el elemento mas relevante de una informacion. Con ellos se debe atraer al lector, en

ellos se ha de sintetizar lo que deseamos contarle™'®, considera Alex Grijelmo.

18 Grijelmo, A. “El estilo del periodista”, Taurus, Madrid, 1997, p.453
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Mas adel:ﬁ advierte: “Lamentablemente, una inmensidad de periodistas desprecia esta
tarea [ ...] un redactor debe considerar el titulo la mejor credencial de su texto™. "’

Los criterios para hacerlo varfan de acuerdo con la politica editorial de cada medio
informativo, las disposiciones que marque el manual de redaccidén o de estilo, las plantillas
seleccionadas, el material fotogrifico y de video con que se cuente, las habilidades del editor
o coeditor, el tiempo disponible, el esmero puesto en cada pieza y de si se trata o no de una
edicidn con disefio especial.

Sin embargo, podemos precisar algunos criterios y procedimientos generales ajustables a
cada medio informativo. Son lineamientos producto de la experiencia profesional que, en
algunos casos, estdn sujetos a discusién y a un acuerdo de las salas de redaccién. Lo
importante es que el equipo dedicado a la edicién comparta los mismos criterios, de tal
manera que se presente al publico un producto periodistico con la misma personalidad
editorial, homogéneo y atractivo, que permita ofrecer informacién de calidad.

El proceso de titulacién tendria tres momentos: uno, previo a la colocacién de cabezas o
titulares; un segundo, dedicado a precisamente colocar los titulos, y un tercero, de revision.
No se incluye en este documento el proceso de edicion del texto, lo cual es motivo de otros

criterios. Solo abarca la titulacion de los textos y paratextos.

Antes de la titulacién

Pide al reportero que envie una o dos propuestas de titulo de cada una de sus notas.

Eso permite que el reportero tenga mayor claridad del enfoque que busca, permitird que
conozca con mayor precision el sentido que dio a la nota que envid e identificard si es
congruente su redaccidn con el titulo. Si la entrada de una noticia incluye la informacién mas
importante, el titular debe ser consistente con ello.

Esta practica tiene ademas la ventaja de que el reportero sabra que su opinién es importante,
si bien la decision ultima es del editor.

Ademads, permite tener claridad, desde los adelantos informativos, sobre qué es lo mds
relevante de cada pieza informativa.

El editor, una vez que observa el conjunto de adelantos de tu seccidn o espacio a su cargo, y

que los organiza, pondera y establece su jerarquia, puede conocer cudl es el centro de la

19 ibidem.
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noticia o informacion de cada uno. Eso le permite gestionar las imagenes, videos, lineas del
tiempo, audios o cualquier otro recurso, que se requiera para presentar la informacion de la

mejor manera.

Ante las dudas, verificar

Es posible que desde el inicio de la lectura del texto el editor tenga dudas acerca de qué tan
precisa es la informacién, sea algiin dato o declaracion. Es importante verificarlo con el
reportero, antes de titular. Dicho de otra manera, editar implica comprobar con diferentes
fuentes que la informacién que se ofrecera es de calidad, como hemos estudiado ya.

Un elemento central es que el titulo de una noticia debe escribirse a partir de la entrada de la
noticia. Si el lead de una noticia es la inﬁmacién mads relevante, resulta obvio que el titulo
tendra que ser uno de esos elementos. “Los titulares responden fielmente a la informacion.
En los casos de noticias, se desprenden normalmente de la entrada y jamds establecen
conclusiones que no figuren en el texto” > Cuando no es asi, lo que sucede es que el titulo
estd mal puesto o que la nota estd enfocada de manera inadecuada. En el caso de crénicas,

reportajes o entrevistas hay mds libertad para jugar con el titulo.

Durante la titulacion

» [acabeza de un texto debe ser clara, sencilla, comprensible en una primera lectura.
Es recomendable seguir las estructuras gramaticales mas simples. Si exige al lector
releerla para entender qué se informa, el titulo es incorrecto o débil editorialmente.

» El encabezado suele comenzar con un sujeto seguido de un verbo. Resulta mds
recomendable esta estructura gramatical por acercarse al uso natural del lenguaje.

* Algunos medios recurren a otros modelos. La decisién es de la propia institucion y
de los editores, segiin la seccién de que se trate. Cada una tiene sus pros y contras.

e Iniciar con un verbo centra la atencién en la accién, en el qué de la informacion, pero
es poco natural.

» (Comenzar con un sujeto es redactar con respeto a la 16gica y las reglas gramaticales.

2 E] pais. Libro de Estilo, Madrid, 1990, p.43.
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Empezar con un sustantivo es una dispensa que se dan los editores para notas de
cultura, espectaculos, viajes o deportes, que son mas “relajadas”.

Si existen dudas, y el medio lo permite, la forma mas natural serd, como sefialamos
antes, comenzar con el sujeto, seguir con el verbo y acabar con el complemento. En
un periddico se publicé una vez el siguiente titulo: “Teme ecologista chango
alterado”. Es un buen ejemplo de una cabeza informativa que no es clara porque no
da cuenta de qué va la informacion.

Seleccionar cuidadosamente la mejor palabra que describa, explique, narre, informe,
revele o sefiale algiin acontecimiento o declaracion.

Desechar términos técnicos o poco conocidos, salvo en el caso de sitios web 0 medios
especializados donde los lectores estin familiarizados con los conceptos.

El tiempo en que se redacta el titulo también es motivo de discusién. Muchos
prefieren el presente. La informacidn escrita en pasado en el titulo se percibe como
historia, algo que ocurrid hace tiempo, que es afieja, menos actual, y por lo tanto poco
relevante. Una excepcion es que la noticia sea a futuro.

Hay que redactar titulos cortos, pero informativos. Que se adapten al formato o
plantillas del medio informativo y que no rebase los cuatro pisos. Usualmente se
prefieren los de una o dos lineas.

El lector suele tener prisa. El periodista tiene solamente un instante para que la
persona lea el titulo y se interese en asomarse al resto del texto. Hay que atraparlo
desde el titular.

Para disminuir la posibilidad de cometer errores, sobre todo si se tiene dudas del
enfoque, es importante consultar al coeditor, al reportero, al editor en jefe, al director
editorial o a un editor experimentado.

Una palabra o una coma pueden cambiar totalmente el sentido de un titulo.

Hay que pedir ayuda si no se encuentra el enfoque informativo. Si de verdad no esta
claro un dngulo para tu titular es vilido preguntarse si entonces hay nota en el texto
que estas revisando. Puede ser que la idea central no esté clara, que se piense que el
enfoque no es el adecuado o que, en casos extremos, de verdad no haya relevancia
suficiente en el contenido del texto como para jalar una idea y llevarla al titular.

Cuando eso pase, hay que acudir al equipo de apoyo y no temer exponer los
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argumentos. A veces cometemos el error de hacer nota donde no la hay, y terminamos
construyendo textos forzados o en los que, en el segundo pdrrafo, ya no se aborda el
que tendria que ser el tema medular.
Salvo excepciones, los titulos exigen no entrecomillar frases completas sino sélo
aquellas citas precisas que califiquen, expliquen, enfaticen o puntualicen una
declaracién o hecho. Los entrecomillados pueden ser una buena opcién cuando el
disefio cuenta con diversos elementos para contextualizar la frase. Por ejemplo, para
presentar una entrevista, se puede poner como antetitulo justamente la palabra
“entrevista”, como un segundo antetitulo el nombre del personaje: “fulano de tal”.
Después, el titulo entrecomillado, y luego un sumario que agregue informacién. De
esta manera el lector contard con los elementos necesarios para comprender la
informacién. Por ejemplo:

o Antetitulo: Entrevista

o Antetitulo: Rafael Dominguez / Presidente municipal de Tuxpan

o Titulo: “Los narcos son los duefios del sur de Jalisco”

o Sumario: El alcalde narra la manera en que gracias a la corrupcién y a golpes

de terror criminales se han apropiado de la regién
o Con criterios similares los entrecomillados suelen funcionar también como

titulos para algunas crénicas.

Hay que evitar repetir palabras en el titulo, sumario y antetitulo. Redactar la misma
palabra en los tres casos refleja la pobreza de lenguaje del editor. Si es posible, incluso
evitalo en los pies de foto. Es una falla importante y muestra pereza mental transcribir
textualmente, para el sumario, lo escrito en la entrada de la nota. Usa paradojas,
juegos de palabras, contradicciones.

Evita los titulos con “aire”. Cada cabeza se redacta de tal manera que quepa lo mds
ajustadamente posible al espacio asignado. Evitar “aire” es no dejar espacios vacios,
a menos que sea una decisién editorial con algiin propdsito. En el caso de las notas
tituladas en la web, se dejan espacios con “aire” porque cuando se leen en un aparato
moévil se reacomodan de manera automdtica. A veces necesitards negociar con el

disefiador de tu pdgina este criterio, tanto para solo utilizar una palabra como, para en
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otros casos, que te dé tres o cuatro caracteres mas de espacio. Expon tu punto de vista
y llega a un acuerdo para equilibrar el disefio visual con la informacién.

En noticias ultra conocidas, sintetiza. Cuando una informacion se ha viralizado en
redes sociales, la han publicado la radio y television, y los medios impresos le dan
seguimiento constante en la web, es posible resumir un hecho en una expresion
minima.

Usa adecuadamente el lenguaje incluyente, pero cuida no caer en incorrecciones
lingiiisticas. Procura evitar términos sexistas, racistas o clasistas que reproduzcan
estereotipos y que lastimen a una comunidad, pero respeta la ortografia y las normas
gramaticales.

Recurre a titulos que favorezcan la paz y no el encono, que llamen a respetar los
derechos humanos; que no discriminen, por ejemplo, a los indigenas, migrantes o
personas con preferencias sexuales especificas.

Evita los anglicismos.

Revisasi tu titular se puede prestar al doble sentido, al albur o a la mala interpretacion.
Sino lo tienes claro, apdyate en tus compaiieros. Ten en mente que puedes ofender a
alguien con lo que escribes.

Las cabezas se pueden editorializar. Hay asuntos o temas en que los medios
informativos tienen una postura editorial firme, clara y abierta, y en los titulos lo
expresan. Por ejemplo, en temas de tortura, corrupcion o engafios gubernamentales,
sin ser los tinicos, los titulos exhiben una posicion del medio conforme con su linea
editorial.

Ningiin titulo, sumario o antetitulo o balazo lleva punto final. Es una obviedad que,
por obvia, se olvida de pronto.

Ve al grano. Es importante en los titulares ir directo al qué de la nota, sin darle vueltas.
El qué de un texto periodistico es un verbo.

Evita las cacofonfas. No sélo en medios escritos 0 web, sino también en radio y
television evita los titulares y cintillos con cacofonias por terminacién, cercania o

repeticion.
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Cuidado con la sintaxis. Abundan en los medios informativos los titulares con errores
de sintaxis. Revisa y revisa la estructura de las frases. El orden de las palabras si altera
el titulo.

Actualmente prevalece la tendencia a quitar los articulos: Por ejemplo: Aumenta
dengue en zona metropolitana. No estamos en la época del telégrafo cuando se
cobraba por palabra. La expresion gramaticalmente correcta seria: “Aumenta el
dengue en la zona metropolitana”. La unica justificacion seria porque la expresion no
quepa en el espacio asignado al titular, pero incluso en esos casos tenemos opciones.
Por ejemplo: "Aumenta el dengue en la ciudad".

Ten cuidado con los sindénimos... que no lo son. Por ejemplo, no es lo mismo dijo
que advirtié, informé que reveld, entré que penetrd, expuso que clarificéd, menciond
que destacd, etcétera.

Emplea un buen uso de los calificativos. En los titulos, los calificativos se deben “usar
con pincitas”, con sumo cuidado; de preferencia, no utilizarlos. En el texto no hay
que calificar a alguien de inepto, pero si debemos mostrarlo cometiendo ineptitudes.
Distingue cuales afirmaciones son del medio. Otro error bastante frecuente es que en
la cabeza se afirma algo que pareciera lo sostiene o valida el medio informativo,
cuando en realidad es algo que afirmé o sostuvo una fuente. Si el titulo es una
afirmacion producto de una investigacion, se atribuye a la fuente. Hay que distinguir
quién dice qué; lo contrario es engafiar a nuestro ptiblico.

Huye de los titulos “oficialistas”. Los medios no deben ser meros reproductores de lo
que dicen o aseguran las autoridades y tiende a ensalzarlas, evita que el titulo sea
como sacado de un boletin de prensa,de alabanza al buen desempefio de un personaje.
Por ejemplo: “Un nuevo logro del alcalde”.

Evita siglas, a menos que estas sean muy conocidas. Hay instituciones o dependencias
que se pueden colocar sin problemas en el titulo porque son de uso comiin. Otras, no
conocidas o confusas, es preferible no colocarlas. Es recomendable no usar més de
una sigla en un titulo.

o Sison siglas cuya pronunciacién es complicada, mejor busca otra opcion.

Las metaforas y similes generan poderosos y sugerentes titulos, pero deben contener
informacién. En ocasiones este tipo de encabezados son tan generales que no dicen
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nada, a menos que existan antetitulos o sumarios que complementen la informacion.
Las metdforas y similes se usan sobre todo en titulos de deportes, especticulos,
ciencia, arte 0 en géneros como las crdnicas y reportajes. La condicién es no recurrir
a metaforas y similes agotados, sobados, de uso comiin o confusos.

Hay que evitar comenzar un titulo con la palabra “no”. Si te digo que no pienses en
un cohete, inevitablemente lo haras. El “no” suele conducir a imaginar lo que se pide
no tener en la mente. Ademds de que se trata de titulos débiles. La excepcion es
cuando la negativa es la nota: una declaracién de un personaje publico que no puede
expresarse de otra forma, el resultado de una consulta o plebiscito, etcétera. Usalo
sabia y esporddicamente.

Descarta las no noticias. Las “no noticias” son las que, como su nombre lo indica, no
informan de nada o son de tal generalizacién que se pueden haber publicado hace dos,
diez o 50 afios. Son demagogia o palabreria en muchas ocasiones.

Hay que poner especial atencién en que exista congruencia del titulo con la nota. Un
error que irrita a reporteros y lectores, y con razén, es que el contenido y tono de sus
textos no se reflejen en los titulos. Hay que ser cuidadosos en noexagerar o amplificar
lo que el mismo reportero no publicé, no dar por hecho nada que no aparezca en la
pieza periodistica. En ocasiones con la finalidad de atraer la informacion del lector se
exageran los titulos. Son encabezados que no se sostienen en la nota. Este es uno de
los errores mds graves porque merma la credibilidad del medio. Un ejemplo de ello
son titulos como el siguiente: “El presidente seria llamado a declarar ante la fiscalia".
Sin embargo, cuando en la nota el lector descubre que el reportero pregunté al fiscal:
“¢Si el presidente cometio un delito seria llamado a declarar?” La respuesta es obvia
porque cualquier persona que cometa un delito debe comparecer ante las autoridades.
El fiscal no podria responder otra cosa, pero eso no significa que exista una
investigacién o un proceso judicial contra el mandatario, por lo que el titulo resulta
tramposo y compromete la credibilidad del medio.

No escribas titulos engafosos. Especialmente embusteros son algunos editores de
medios electronicos quienes, en aras de ganar clics, utilizan recursos tramposos. Por
ejemplo, en lugar de escribir un titulo informativo utilizan una invitacién al usuario

del sitio recurriendo a la curiosidad. Por ejemplo: “Mira lo que le dijo el gobernador
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al presidente”. Y cuando se va a la nota, resulta que el susodicho gobernador no le

dijo nada relevante, era una no noticia, pero el medio ya gand el clic.

Se aprende a través de la practica y la retroalimentacién constante. Se pule la redaccién de
buenos titulares con el dia a dia, no hay otra forma mejor. Las guias son eso, ademds de que
siempre habrd excepciones, impuestas por el medio o por la propia dindmica de la
informacioén. No hay que temer intentar y reintentar titulares hasta que encontremos alguno
que consideremos sea bueno y apropiado.

En esta tarea de “jugar” con los titulos o de hacer intentos para cuadrarlo en el espacio
otorgado, los periodistas suelen recurrir a frases falsas. Esto puede ayudar a tener una guia
para ajustar el nimero de caracteres en una cabeza informativa, pero hay que tener mucho
cuidado para que no se vaya a publicar un titulo equivocado. Especialmente si es ofensivo.
Ha ocurrido. De manera que escribir encabezados falsos como “El gobernador es un imbécil”,
resulta sumamente peligroso.

Mientras méds se practique y se vayan desarrollando estas habilidades, cada vez serd mas
sencillo tanto el uso mismo de las palabras como la medicién de los espacios para

encuadrarlas.

Técnica para titular. Un camino a seguir

Como sefialamos antes, una vez que se edité el texto, lo que sigue es identificar cudl es la
informacién mas relevante y plasmarla en un titulo de manera sintética.

El siguiente es un ejemplo de un texto que titilaremos mientras se explica la técnica:

La Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) Mujeres condend el asesinato de la nifia
ﬁ.( Paola e hizo un llamado a las autoridades a investigar diligentemente el crimen, para
garantizar el agotamiento de todas las posibles lineas de investigacion con perspectiva de
género y evitar la estigmatizacion de la victima.

Las emergencias humanitarias, los desastres y las pandemias mundiales ponen a lgs mujeres
v las nifias en mayor riesgo de violencia, sefialo en un comunicado de prensa. En 2019 se
registraron 98 casos de nifias y adolescentes victimas de feminicidios y 191 victimas de

homicidio doloso, lo que se traduce en que, en México, diariamente una ninia es asesinada.
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El cuerpo sin vida de Ana Paola, de 13 ajios de edad, fue encontrado en su casa en Nogales,
Sonora, el pasado 2 de abril. Las autoridades sefialan que fue victima de violacion y
feminicidio

La plantilla o disefio seleccionado marca un nimero especifico de caracteres con todo y
espacios, y cierto nimero de pisos y columnas. Los medios informativos disponen de
programas especiales para edicion que marcan el espacio disponible en la caja para titular.
Supongamos que la plantilla escogida indica 17 espacios por cada piso; para este ejercicio,
podemos ejemplificar esos espacios con letras o frases que sirvan de guia para medir el titulo.
Van 3 ejemplos:

La frase a editar (frase que sirve de guia para cabezas de 17 caracteres con espacios).

Hoy comemos pasta (frase que sirve de guia para titulos de 17 caracteres con espacios)

El osito de felpa (frase ttil como guia para cabezas de 17 caracteres con espacios).
Podemos utilizar esa frase como guia en cuanto al tamafio del titular. Lo primero es escribir
la idea central, aunque se pase del espacio que marca la frase guia. Es el primer intento para
titular. Este es un ejemplo de cdmo titular a dos pisos, con un espacio de 17 caracteres con
espacios, a partir de la noticia sefialada:

Hoy comemos pasta (frase que nos guiara para titular)

Condena la ONU Mujeres (22 espacios en el primer piso)

el asesinato de una nifia (17 espacios en el segundo piso)

El primer piso se excedid en 5 espacios, pero ya tenemos la idea central sintetizada. De ahi
partimos.

Es raro que lo logremos en el primer intento, aunque es posible hacerlo o acercarnos mucho
a partir de la experiencia. A partir de que el primer intento no satisfizo, hay que ajustar,
ajustar y ajustar el titulo hasta que quepa exactamente en el espacio previsto. El ajuste puede
implicar diversas maniobras, como cambiar el orden de la frase, reacomodar palabras, buscar
sinénimos, hallar otro dngulo, hasta encontrar el titulo que sea conciso, claro, atrayente y

preciso. Ejemplo de segundo intento:

Hoy comemos pasta (guia para titular)
Condena la ONU el (17 espacios)

asesinato de nifia (17 espacios)
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Aunque el titulo quedd exacto, es importante revisar si puede mejorarse. En el ejemplo
anterior, quedaria bien si apareciera ONU Mujeres. También presenta otro problema: repite
el término “condena” que se usa en la entrada, lo cual debemos evitar en la medida de lo

posible. Por tal razén, redactamos un tercer intento en busca de un titulo mas claro:

Hoy comemos pasta (guia para titular)
Exige ONU Mujeres (17 espacios)

justicia por Ana Paola (22 caracteres)

En vez de “condena” colocamos “exige”. Como no cupo en el segundo piso, sobre esa base

redactamos un cuarto intento:

Hoy comemos pasta (guia para titular)
Exige ONU Mujeres (17 espacios)

justicia por nifia (17 espacios)

Como ain no nos satisface, redactamos un quinto intento, que podemos hacerlo debajo del

anterior intento para comparar los titulos.
Exige ONU Mujeres (17 espacios)
justicia por nifia (17 espacios)

Exige ONU Mujeres (17 espacios)
investigar crimen (17 espacios)

Evaluamos y decidimos quedamos con el iltimo titulo:

Exige ONU Mujeres (17 espacios)

investigar crimen (17 espacios)
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Si ninguno de los titulos convence al editor y el tiempo lo permite, seguimos buscando uno
mejor. ;Cudntas veces? Las que sean necesarias, pero reloj en mano. El paso siguiente seria
redactar el antetitulo y el sumario.

El antetitulo regularmente es corto. Supongamos que se integra de 3 o méaximo 4 palabras.

Podria quedar asi, con maytsculas:

Antetitulo: ASESINAN A NINA
Titulo: Exige ONU Mujeres investigar crimen
Enseguida vamos sobre el sumario. También requerimos conocer su tamaiio en caracteres

con todo y espacios. Supongamos que es de 42 espacios. Tras varios intentos quedaria asi:

Ana Paola, de 13 afios, fue hallada muerta (42 espacios)

en su casaen la ciudad de Nogales, Sonora (42 espacios)

Ya en su conjunto, concluido, quedaria:

Antetitulo: ASESINATO DE NINA
Titulo: Exige ONU Mujgzes investigar crimen
SUMARIO: Ana Paola, de 13 afios, fue hallada muerta en su casa en la ciudad de Nogales,

Sonora

Cifras en los titulos
Las cifras suelen tener impacto particular en temas que son relevantes a los lectores: victimas,
aumentos de salario, precios de articulos de primera necesidad, récords, etcétera. Usalas a tu
favor en estos temas, sin llegar a abrumar al lector. A continuacién, algunos consejos
pricticos:
e Evita poner mds de una cifra en el titulo y trabaja con ella. Una cifra por sf sola no
siempre contribuye a que el lector tenga claridad sobre la dimension de lo que se
informa; ;es mucho?, jes poco?, ;qué significa? Al lector le da igual que una

inversion sea de 435 o 520 millones de pesos, por ejemplo; eso le dice poco.
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e Compara las cifras con algo similar, indica un dato que muestre por qué se debe leer
el texto.
e Colocar mas de una cifra en el titulo demanda del lector, escucha o televidente que

interprete la informacion, lo cual no facilita que se interese en la pieza periodistica.

Titulos para sitios digitales
o Utiliza palabras clave en los titulos para sitios digitales.
e Una caracteristica de los encabezados de plataformas en linea y redes sociales es que
se reproducirdn en la medida en que usen palabras clave, que facilitan la biisqueda de
esas piezas. Esto dificulta la posibilidad de recurrir a titulos mas juguetones o
metaféricos. La sugerencia es definir palabras clave que engloben el tema y/o los

personajes que protagonizan la informacion.

Pies de foto

Cuidalos pies de foto. Estos deben complementar, afiadir informacién de lo que no se observa
en la imagen o precisar el lugar, momento, circunstancias y/o personajes que aparecen en la
imagen. Aclara lo que observa el lector, pero aflade contexto o algiin elemento que no se
capta a primera vista. Sin embargo, hay que tener cuidado con ello porque en ocasiones por
incluir algiin dato adicional se prescinde de los bdsicos. En caso de que sea una imagen de
archivo que no corresponde con el momento en que se suscitd el hecho del que se informa
hay que mencionarlo.

En los medios digitales resulta relevante incluir la descripcién de la imagen aunque resulte
obvia, pues permite a los buscadores encontrarla con mas facilidad. De manera que, si en un
medio impreso podriamos poner como pie de foto bajo una imagen de la catedral de la ciudad,
“El Congreso Eucaristico se clausurara el jueves en la catedral”, en el medio digital conviene
escribir simplemente: “Catedral de Guadalajara”, o en su defecto “Catedral de Guadalajara,
el lugar en que se clausurard el Congreso Eucaristico™.

Otra de las maneras de titular es con recursos literarios. Destacan como los mds usados la
metdfora y el simil. En cuanto a la metifora, sustituye un término real por otro imaginario.
Sirve para embellecer, enfatizar, sorprender, dar un toque original, atizar la imaginacion del

lector, etcétera. Las hay sencillas y complejas. Es la reina de los tropos. En los titulares de
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medios impresos y web es comin el uso de metiforas y similes. Especialmente en las
secciones de Deportes, Espectdculos, Arte y Cultura.
Ademas de en los textos narrativos, publicidad, oratoria, poesia, discursos politicos...
También se usan otras figuras como la hipérbole.
Las metaforas se usan en los titulares, cabezas o titulos para:

1. Imprimir fuerza expresiva.

2. Dotar de estética.

3. Informar.

Ejemplos:
* Bailan a Correcaminos
e Chivas hunde a Leones
e Arafian el triunfo
* Frenan al Real Madrid
e Se pasea el América
e Los tigres imponen su ley

e FEl Madrid, una bomba nuclear

En caso de utilizar este tipo de recursos es imprescindible que se proporcione informacién
adicional que dé cuenta de qué trata el texto en el antetitulo, sumario, entresacado, la imagen
o cualquier otro recurso que ayude a quien lee a comprender la informacion desde el inicio.
Si no se hace de esta manera se corre el riesgo de que el titulo se pueda aplicar a cualquier
situacién y, por lo tanto, informe muy poco. Si se escribiera en un encabezado, por ejemplo,
“La noche de la triste derrota”, el lector no sabrd, si no cuenta con otros apoyos, si se refiere
aun partidoge futbol o a un proceso electoral.
Respecto al simil, es una figura retérica que utiliza el recurso de la comparacion o semejanza
entre términos. Para establecer esa comparacion o semejanza usa los t€rminos “como”,
“cual”, “que” o “se asemeja a”.

e Corre como bdlido.

e Fria como témpano.

* (anta como un dngel.
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e Fresco como lechuga.
e [lorén como cebolla.
e Rizos amarillos cual cascada de oro.

e Huye tan rapido que parece viento.

Al igual que en los ejemplos referidos a las metdforas, podemos notar que se trata de frases
que informan poco y que, por tanto, deberian evitarse en los medios informativos, a menos
que vayan acompafiados de otra frase. O que el resto de los recursos visuales como
fotografias, antetitulos y sumarios informen a qué nos referimos.

Corre como bdlido, dice muy poco. Se puede referir lo mismo a un atleta, que a una nave
espacial, a un auto, a un programa cibernético...

En el uso de las metaforas y similes existe el gran riesgo de caer en lugares comunes, en
expresiones fosilizadas, desgastadas o trilladas.

Larecomendacion es estudiar los tropos y figuras literarias.

Después de titular
Una vez que se han puesto los titulos, es importante revisarlos nuevamente a vuelo de pdjaro.
Releer los encabezados es un proceso correctivo que exige unos segundos, pero que puede
salvarnos de graves fallas. Un error de dedo, un espacio de mds o un enfoque equivocado son
errores tremendos que se deben evitar especialmente en los encabezados.
El Libro de Estilo del extinto diario Siglo 2/ recomienda una revision en que nos aseguremos
de que:

* “No se abuse de las siglas y de los acrénimos.

e Se restrinjan las citas entrecomilladas.

* No se repitan palabras.

* No se inicien varias cabezas con la misma palabra.

* Que dos cabezas continuas no se lean de corrido.

e Se eviten los regionalismos extranjeros.
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* Seobserven siempre las reglas de concordancia de la gramatica castellana al conjugar

los verbos” 2!

Ante el cansancio, detenerse un momento

Estar durante horas frente a una computadora cansa la vista, afecta la capacidad de
concentracién y propicia los errores. De ahi que sea recomendable darse breves descansos,
estirar los musculos, ser conscientes de la respiracion relajante, reirse un poco o hacer algo

distinto. Tus ojos, tu cuerpo y tus lectores te lo agradeceran.

Interpretar o no

La correccion de las piezas implica también identificar cudndo la informacion tiene una
fuente especifica y cuando lo que se dara a conocer es una interpretacion asumida por el
reportero o el medio. Siuna fuente informa o analiza un hecho, habrd que acreditar la autoria.

Si el material es una inferencia a partir de los datos que proporciona la fuente, mencionarlo.

Fallas en la revision de textos

La edicion de textos informativos exige del editor que posea excelente redaccion, amplia
cultura en todo tipo de temas, habilidad para buscar informacion, capacidad de sintesis, amor
por el lenguaje, conocimiento de la gramdtica, amplitud de vocabulario, gusto por la historia,
dominio de los géneros y técnicas de expresion periodisticas, asi como estar bien informado
de lo que acontece en su pais y el mundo.

Su responsabilidad es grande, pues es el dltimo filtro para ofrecer informacion de calidad.
Por ello, el proceso de edicién de un texto periodistico implica:

Revisar y, de ser necesario, corregir el dngulo informativo del texto.

Revisar y garantizar que la entrada, desarrollo y remate del texto sean de calidad.

Revisar y corregir el texto para que sea congruente con el manual de estilo y el cédigo de
ética.

Descubrir y corregir las pifias de redaccion.

Descubrir y corregir las imprecisiones en datos, lugares, nombres, etcétera.

A lo anterior se suma: valorar y jerarquizar la informacién, ademds de titularla.

4 Giglo 21. Libro de Estilo. Guadalajara, 1995, p.63.
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Errores comunes

Sin ser los tnicos, algunos de los errores tipicos de redaccion que debe corregir el editor de
textos:

Después del sujeto no va coma, salvo que enseguida se tenga una frase aclaratoria o que
precise algo. Ejemplos:

El diputado Juan Luis Rodriguez Santos, sefialé que... (ERROR)

El diputado Juan Luis Rodriguez Santos sefialo que... (ACIERTO)

El alcalde Roman Sanchez Peérez, quien es fanatico del club Guadalajara, dijo que...

(ACIERTO)

Concordancia de tiempos. Los verbos del texto deben estar todos en presente o en pasado,

como regla general. Ejemplo:

La obra del pintor mexicano Salvador Chdvez se traslada con especiales cuidados desde su
casa en Morelos, Cuernavaca, y se instalé en el museo de Arte Moderno. (ERROR)

La obra del pintor mexicano Salvador Chavez se trasladé con especiales cuidados desde su
casa en Morelos, Cuernavaca, y se instalé en el museo de Arte Moderno. (ACIERTO)

En el texto debe concordar lo plural con lo plural y lo singular con lo singular. Ejemplo:

El secretario de Salud, con su equipo de trabajo, se instalaron en un edificio del centro
histdrico para atender la pandemia. (ERROR)

El secretario de Salud, con su equipo de trabajo, se instalé en un edificio del centro histérico
para atender la pandemia. (ACIERTO)

O bien,

El secretario de Salud y su equipo de trabajo se instalaron en un edificio del centro histdrico
para atender la pandemia. (ACIERTO)

Elegir con cuidado el verbo preciso. Ejemplo:

“Sino me atienden en este momento, ingresare al hospital por la fuerza”, dice la sefiora Juana
Pérez Martinez, quien asegura estd enferma de coronavirus. (ERROR)

“Si no me atienden en este momento, ingresaré al hospital por la fuerza”, advirtio la sefiora

Juana Pérez Martinez, quien asegura estd enferma de coronavirus. (ACIERTO)
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Evitar los errores de sintaxis, de orden de las palabras, para ser precisos en la informacion.
Ejemplo:

En la exposicion artesanal se vendieron sombreros para nifios de palma. (ERROR)

En la exposicién artesanal se vendieron sombreros de palma para nifios. (ACIERTO)

Evitar palabras que son paja. Por ejemplo:

Los legisladores locales hicieron un exhorto... (ERROR)

Los legisladores locales exhortaron... (ACIERTO)

Cuidar que no se repitan palabras en una misma frase. Por ejemplo:
Indicé que estan uniendo esfuerzos para lograr ejercer la presion suficiente para que se
apliquen los recursos ya programados en el Presupuesto de Egresos de la Federacion para
este afio. (ERROR)

Indicé que estdn uniendo eﬁerzos para ejercer la presién suficiente que permita aplicar los
recursos ya programados en el Presupuesto de Egresos de la Federacion de este afio.
(ACIERTO)

En el mundo hay 2 millones 234 mil 109 contagios de coronavirus, de ellos 567 mil 695
recuperaron la salud y 153 mil 177 murieron, reporta la Organizacién Mundial de la Salud
en su mas reciente reporte. (ERROR)

En el mundo hay 2 millones 234 mil 109 contagios de coronavirus, de ellos 567 mil 695
recuperaron la salud y 153 mil 177 murieron, informa la Organizacién Mundial de la Salud

en su mas reciente reporte. (ACIERTO)

Eliminar las cacofonias. Por ejemplo:

El campesino fue a su casa a armar el tractor. (ERROR)

El campesino fue a su casa y armg el tractor. (ACIERTO)

La cancion que se escuchaba en el camion era del campeon de rap... (ERROR)

La cancion que se escuchaba en el autobis era del ganador del concurso de rap...

(ACIERTO)

Identificar cudando requiere colocarse o no la tilde en palabras similares. Ejemplos:

De - dé; si - si; quién - quien; cuando - cudndo; atin - aun; sé - se; mi - mi...
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Antes de dijo, sefiald, menciond, expresd, informd, indicd, afiadid, etcétera, siempre va coma,
solo cuando el sujeto va en segundo término. Ejemplo:
El precio de las verduras no se incrementara aseguro el lider de... (ERROR)

El precio de las verduras no se incrementara, asegur6 el lider de... (ACIERTO)

Siempre va coma antes de “ya que”. Por ejemplo:
Denunci6 a su vecino ya que no lo soportaba. (ERROR)

Denunci6 a su vecino, ya que no lo soportaba. (ACIERTO)

Cuidado con los pleonasmos. Por ejemplo:

Les ofrecid el terreno completamente gratis. (ERROR)
Les ofrecid gratis el terreno. (ACIERTO)

Bebio liquidos. (ERROR)

Bebi6. (ACIERTO)

Revisar el correcto uso de las palabras totalizantes como nunca, jamds, todos, nada, nadie,
siempre, etcétera. En textos informativos hay que evitarlos porque es muy posible que exista
alguna excepcion.

Todos en el estadio se pusieron de pie. (ERROR)

Una multitud en el estadio se puso de pie. (ACIERTO)

Nunca se habia visto una manifestacién tan nutrida en la ciudad. (ERROR)

Los manifestantes llenaron 16 cuadras de la avenida Judrez. De acuerdo con los
organizadores participaron més de quince mil personas, segin las autoridades fueron
alrededor de diez mil. (ACIERTO)

El uso inadecuado de las mayitisculas en las preguntas después de las comas. Ejemplo:

;Es importante lo que dijo?, ;Acaso lo sabia?, ;Nunca se lo dijeron?, le preguntaron.
(ERROR)

(Es importante lo que dijo?, jacaso lo sabia?, ;nunca se lo dijeron?, le preguntaron.

(ACIERTO)

Identificar cuando es “‘si no” y cuando es “sino”. Ejemplo:
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Me denunciaba sino acudia. (ERROR)

Me denunciaba si no acudia. (ACIERTO)

“El presidente no se refirid a ningtin diputado en particular, si no al conjunto de la clase
politica”, dijo el portavoz del gobierno federal. (ERROR)

“El presidente no se refirid a nadie en particular, sino al conjunto de la clase politica”, dijo

el portavoz del gobierno federal. (ACIERTO)

No omitir los articulos

Cada vez es mas comin que periodistas y comunicadores eviten el uso de articulos sin
ninguna razon. Dicen, por ejemplo: “En zona metropolitana”, en lugar de “En la zona
metropolitana”. O “El acusado fue llevado a fiscalia” en lugar de “El acusado fue llevado a
la fiscalia”. Una mas: “El herido sufri6 heridas en térax”. En vez de “El herido sufrio heridas
en el torax”. En radio los locutores dicen a su invitado: “Bienvenido a cabina” en lugar de

“Bienvenido a la cabina” o “Bienvenido a nuestra cabina”. La supresion de articulos

solamente seria justificada cuando no quepa en un titulo.

Dénde

La palabra dénde remite a un lugar. Sin embargo, periodistas y locutores la utilizan como
sinonimo de “en la que” o en “el que”.

“Meéxico controlo la pandemia”, afiadio el subsecretario en su comparecencia donde informd
que no se han registrado casos graves en la dltima semana. (ERROR).

“Meéxico controlo la pandemia”, afladié el subsecretario en su comparecencia en la que

informo que no se han registrado casos graves en la tltima semana”.

Evento

La palabra evento esti de moda entre los comunicadores. Se usa indistintamente para
referirse a las mas variadas actividades.

En su sentido original la palabra evento significaba un hecho no previsto como un terremoto.
De ahi que eventualmente se refiera a una situacion que no es segura: “‘El meteordlogo dijo

que eventualmente llovera”. Un trabajo eventual es aquel que no es fijo. Sin embargo, el uso
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comun alentado por los medios de comunicacion lo ha convertido en sinénimo de un hecho
programado de manera que la Real Academia ya la acepta.

Aun asi, hay que evitar su uso cuanto tengamos alternativas mds precisas como concierto,
boda, congreso, recital, exposicion... y muchas otras.

Es mds preciso sefialar que el secretario de Cultura inauguré la exposicién pictérica que

escribir que inaugurd el evento.

Escaletas

En cuanto a las escaletas para la radio o television, también es vital editarlas con sumo
cuidado y rapidez. Como se trata de instrumentos que contienen lo que serd leido por el
conductor o el periodista frente a un micréfono y una pantalla, los criterios respecto a la
forma deben establecerse considerando que son textos que serdn escuchados por el piblico.
Los cddigos verbales tienen diferencias con los escritos. De ahi se desprenden reglas bésicas,
como:

1. Evitar comenzar las notas con la palabra “no”.

. Eliminar las cacofonias.

. Imprimir fluidez a los textos.

. Evitar colocar mds de dos ntimeros o cifras por parrafo.

. Mantener los tiempos de los verbos, en pasado o en presente.

. Quitar palabras técnicas de dificil comprension.

-1 N L B W

. En los parrafos evitar las frases incidentales o intercaladas.

8. Evitar las frases largas, de dificil seguimiento para el escucha.

9. Cumplir los tiempos de lectura a que obligan las disposiciones legales.

10. Eliminar la “paja” o palabras que sobran.

La improvisacion es necesaria muchas ocasiones, sea porque la sefial o el enlace no es de
calidad o se pierde, o porque se trata de una cobertura en vivo, de ahi que el perfil del
reportero y el conductor implique facilidad para expresarse verbalmente, amplio
conocimiento de los contextos y antecedentes de hechos, y ser un buen entrevistador, en

especial cuando las entrevistas se realizan en vivo.
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CAPITULO 6

Introduccion a la gestion de recursos humanos

Sergio René de Dios Corona*
Nancy Wendy Aceves Velazquez**

Juan Carlos Nufez Bustillos***

Resumen

Un tema del que se tienen pocas reflexiones surgidas desde las propias salas de redaccion o
de cualquier espacio en que se haga periodismo o estén presentes periodistas en su labor
diaria, es el relativo a la gestion de los recursos humanos; es decir, de los equipos
editoriales en su conjunto. El capitulo aborda una introduccién al tema, con puntuales
recomendaciones para quienes coordinan, lideran o dirigen a los equipos y a los auxiliares
en el mundo del periodismo. Mantener un buen clima de trabajo en las empresas
informativas es esencial para que puedan realizar sus trabajos cada uno de los miembros, en

un ambiente sometido todos los dias al estrés, en una carrera contra el tiempo.

Palabras clave: puestos directivos, gestion de recursos humanos, procesos de recursos

humanos.

Es comin en las redacciones de medios informativos que los puestos directivos sean
ocupados por periodistas o gente externa, sin una formacion previa para desempefiarse en
esas responsabilidades. Puede ocurrir que se les den algunas indicaciones u orientaciones, a
veces ni siquiera eso, y que de pronto se halle un reportero habilitado de pronto como editor,
al frente a un equipo editorial, por ejemplo.

Los tres puestos directivos claves en cualquier medio informativo para la organizacion y
seguimiento de la agenda informativa son:

1. Direccion, gerencia o jefatura editorial. Quien ocupa este cargo es el responsable de

conducir la politica editorial de la empresa que se traduce en la agenda informativa diaria.
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Toma las decisiones generales o mas relevantes sobre esta materia. Si es necesario dialoga
casos complicados con los dueifios de la empresa informativa.

2. Jefatura de informacion. Es el cargo desde el que se opera la agenda informativa diaria. La
persona que asume esta tarea asigna a los reporteros los acontecimientos que dia a dia se
deben cubrir. Hay otras jefaturas como la de cierre y la de redaccidn, con las que se coordina
y para quienes también aplican las recomendaciones que hemos presentado.

3. Editor, sea editor en jefe o de seccidon. Como hemos sefialado en las pdginas anteriores
tiene a su cargo la revision de los textos y la decisidn sobre la manera en que serdn publicados
o difundidos en el medio informativo.

Cada uno es lider en sus respectivas dreas de trabajo. Como cabezas de grupo requieren

conocimientos bdsicos de gestién de recursos humanos. Pero ;qué entendemos por ello?

Figura 10. Gestién de recursos humanos

DIRECCION, EDITOR. SEA
JEFATURA DE GERENCIA O EDITOR EN JEFE
INFORMACION JEFATURA O DE SECCION
EDITORIAL.

Fuente: Elaboracion propia

Hay licenciaturas, posgrados y ofertas en el drea de Educacién Continua enteras dedicadas a
este tema. No es materia de este texto profundizar en el campo. Pero si es basico sefialar
algunos elementos fundamentales porque quienes dirigen grupos de trabajo deben,

necesariamente, relacionarse de manera adecuada con sus colaboradores.
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La gestion de recursos humanos es la capacidad de mantener al medio informativo
productivo, eficiente y eficaz, a partir de la adecuada organizacién del grupo y de la atenciéon
a las personas que laboran en él.

La gestion de recursos humanos se refiere a las politicas dirigidas a las personas y su estancia
en laempresa, a favorecer un clima agradable de trabajo para lograr los objetivos editoriales,
y al desarrollo humano y profesional de cada integrante y del equipo informativo.

Los lideres en medios informativos necesitan tener claras las politicas o los criterios generales
de gestidn de recursos humanos, sea que se coordinen con el drea de Recursos Humanos o
que, en medios pequeiios, ellos se hagan cargo de los siguientes ocho procesos:

1. Seleccionar e inducir al personal que ingresa. Implica definir las caracteristicas del
personal que se requiera, sus responsabilidades y una baterfa de instrumentos para evaluar a
los aspirantes a incorporarse.

2. Capacitar y desarrollar al personal a su cargo. La formacién del personal debe ser
permanente, lo cual exige conocer las necesidades del equipo y organizar desde charlas hasta
Cursos.

3. Prever, atender y solucionar conflictos que surjan. Los conflictos pueden ser internos,entre
el propio personal, y externos, de los trabajadores con las fuentes informativas o las
audiencias, y para atender lo que ocurre se necesitan criterios de actuacidn.

4. Evaluar al personal bajo su responsabilidad. Cada integrante tiene derecho a conocer con
qué criterios e indicadores serd evaluado su trabajo, de acuerdo con los periodos que se
establezcan.

5. Supervisar, corregir y, en su caso, sancionar al personal que incumpla instrucciones.
Pueden establecerse lineamientos y aspectos especificos, en un reglamento, acerca de cudles
son las obligaciones de cada integrante y sus posibles sanciones.

6. Entablar comunicacién permanente con el personal a su cargo. La comunicacion cotidiana,
de puertas abiertas, es una funcién relevante.

7. Planear el trabajo editorial cotidiano y a largo plazo. Como se ha sefialado anteriormente,
esta tarea es primordial.

8. Estimular al personal que realiza bien su trabajo. Contar con politicas claras permite que

el personal que se destaca reciba apoyos y reconocimientos.
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0. Actualizar los diferentes manuales de Redaccion, Produccion, Edicion y los que se vayan
generando, de acuerdo con el tipo de medio informativo que se trate y su orientacion editorial.
En las empresas informativas profesionales los directivos deben plantear, para cada uno de
los procesos anteriores, los siguientes elementos:
1. Criterios generales para cada proceso.
2. Objetivos anuales por proceso.
3. Acciones concretas por proceso para alcanzar esos objetivos.
4. Un sistema de seguimiento y evaluacion de las acciones.
Como ejemplo, en el punto 4, que es evaluar al personal bajo su responsabilidad, podrian ser
algunos criterios los siguientes:

* Considerar la evaluacién como una via de crecimiento y desarrollo profesional;

e Identificar y revisar cada afio los indicadores de evaluacion;

» Realizar una evaluacién semestral o anual al personal;

e Llevar un control mensual de los autores de las notas principales de portada y de

seccion; y

e Reconocer al mejor o la mejor evaluada.
Es importante tener en cuenta que los criterios que se establezcan se aplicarian a todo el
personal.
Un aspecto para considerar es que la empresa o asociacién cuente con un protocolo a seguir
en coberturas que impliquen un alto riesgo. En paises donde el periodismo critico afecta
intereses de grupos de poder y grupos delictivos, los integrantes del equipo editorial y las
propias instalaciones pueden enfrentar agresiones de diverso tipo y es necesario que se tengan
establecidos criterios de actuacién. Qué hacer, por citar casos, en la cobertura de una
manifestacion violenta, cuando se acude a una zona peligrosa controlada por mafias o si un
reportero es demandado penalmente. La auto proteccién y el cobijo firme del medio
informativo son indispensables.
Como funcionarios de los medios informativos, el director editorial, el jefe de informacidn y
el editor requieren formacidn para, ademds, garantizar:

» Eltrabajo en equipo, que es cada vez mayor e involucra a distintos especialistas.

¢ Un buen clima laboral, que garantice trabajar en las mejores condiciones.
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Atender y solucionar conflictos o situaciones problematicas que enfrenten sus
colaboradores internos o externos a la empresa.
Resolver discrepancias editoriales y operativas. Alguien debe tener la tdltima palabra

y dar un fallo.

Un buen directivo en los medios de informacién sabe escuchar a las partes en conflicto y

buscar una solucién, lo cual requiere un entrenamiento especial.

Si son conflictos personales lo mejor es no involucrarse, a menos de que afecten el trabajo

del equipo.

Entre los conflictos de los editores con los reporteros estan:

Que redacten mal y desconozcan la redaccién periodistica. Se trata de un grave
problema que quita tiempo y pone en riesgo la edicion.

Que con diversos pretextos no acudan a las coberturas. Puede ocurrir que no vaya a
conferencias de prensa, por ejemplo, por distintas razones.

Que los de mayor antigiiedad tiendan a desdefiar al jefe. Asumen que ya lo saben todo
y nadie va a ensefiarles nada ni va a indicarles qué hacer.

Que sus piezas periodisticas no se entreguen a tiempo. Que procesen con lentitud la
informacion.

Que “protejan” a determinados funcionarios. En casos extremos, que estén coludidos
con ellos o con otros grupos de poder.

Que cometan imprecisiones en las piezas. Las prisas son malas consejeras y pueden
ocasionar pifias.

Que les falte pericia en el manejo de ciertas aplicaciones. Cada vez el periodista debe
tener mas habilidades ligadas a la incesante tecnologia o bien requiere refinarlas o
actualizarlas.

Que no tengan disposicion para atender casos imprevistos, lo cual es un problema de
actitud. Sucede que no falta el reportero que por desgano escabulle acudir a

determinado lugar o realizar cierta cobertura.

Como podemos inferir, la direccién editorial de un medio noticioso requiere que quien la

ejerza cuente con un amplio conocimiento del periodismo, pero también de cualidades de

liderazgo y competencias organizativas y administrativas.
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Los elementos enlistados pueden auxiliar a quienes ocupan u ocuparan estos importantes,
complejos y apasionantes cargos.

Finalmente, los anteriores puestos son parte de un equipo editorial que tiene la
responsabilidad de generar informacién con los mayores estandares de calidad periodistica.
Al hacerlo, contribuird al debate de los asuntos piblicos, a visibilizar problematicas y de esta

manera fortalecer la democracia y el respeto a los derechos humanos.
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