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Presentacion

Pablo Martin Urbano
Profesor de Estructura Econdmica de la
Universidad Auténoma de Madrid

Muchos son, sin duda, los cambios que vivimos. Ademés, tienen lugar
tan rapi damente que apenas| osvamos asimilando cuando no son sino rea-
lidades del pasado.

Unadelas dimensiones masimportantesy mas evidentes de esaacele-
racion del cambio laconstituye el mundo delacomunicacion, dondelain-
teraccion entre lastelecomunicaciones, lainformaticay el audiovisual no
dejade sorprendernos con continuas mutaci ones en forma de nuevos pro-
cesosy productos.

Todo ello encarecelacomunicacién einfluyeenlaestructuramismade
lasempresas del sector, conformandose grandes grupos nacionalesy mul-
tinacionalesquesi bien escierto permiten dar respuestaalascrecientesne-
cesidadesde capital deesas, por otrolado, arriesgadasinnovaciones, nolo
esmenosquefomental os procesosde oligopolizacion delaoferta, restrin-
giendo los espacios de libertad ante la reduccion de los medios indepen-
dientesy la diferenciacion cultural que sencillamente resulta antieconé-
mica.
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En este sentido, vivimos una gran contradiccidn pues por una parte la
comunicacion se hacemasfécil entanto quellegaamasgentey con mejor
tratamiento de | os contenidos pero, por otra, resultamucho méas compleja
antelacrecientedificultad de acceso aunos medios mucho méas sel ectivos
en relacion con los mensgjes externos, alos que cadavez mas seexige d-
tas cuotas de calidad en lapresentacién y ciertas garantias en relacion con
|os contenidos. Incluso, laconexién con los destinatarios de |acomunica-
cionsehavueltomasdificil, antelaproliferacion demensajesy lacreciente
uniformizacion delos contenidos.

Si esto es asi, es preciso que todos aquellos que tienen necesidades de
comunicacion se adapten alos nuevos escenarios paraoptimizar el uso de
los recursos a su al cance, ya sean propios 0 ajenos, ya Sean para consumo
interno o externo.

Al respecto, entiendo que esta obra que coordinay dirige Francisco
Naranjo, Secretario de Comunicacion de CC.0O.- Madrid, representaun
magnifico ejemplo de esfuerzo en la direccion apuntada, de manera que
con un lenguaje claroy directo trasladalas claves para una comunicacion
eficaz en el &mbito sociolaboral, combinando rigor y amenidad.

El trabajo recoge, ademas, unaampliagamade situacionesquevan in-
cluso mésalladel entorno laboral, resultando de gran utilidad acual quiera
gue intermedie entre los argumentos y la sociedad. En este sentido, esta-
mos en presenciade un magnifico auxiliar de situaciones comprometidas,
ofreciéndose multitud de recursos para resolverlas. Y ello es asi no solo
paralosque se acercan por primeravez aeste mundo complejosino quelo
estambién para aquellos més avezados en el arte de comunicar, porque €l
libro destilapor todas sus péginas experiencia.

No podiaser deotramanerapor cuanto suimpul sor, Francisco Naranjo,
[levaafiosenfrentando el dificil reto diario de conectar mundosdiversosen
situacionesamenudo dificiles. Suéxito detodo estetiempotiene, sinduda,
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mucho que ver con esa base de conocimientos que recoge €l libro, aunque
nada seria més injusto que atribuirlo solamente aello. Francisco Naranjo
representalaconstanciaen el trabajo y un talante receptivo quefavorecen,
demaneranatural, el éxito enlacomunicacién, dosclavesque no estan ex-
plicitamente en €l libro, pero que quienes le conocemos desde hace afios
sabemosmuy bien que son factoresfundamental es en su capacidad de per-
suasion.

Entodo caso, €l libro, queahoravesuterceraedicion, no necesitadees-
fuerzos adicional es paragarantizar su éxito. Su excelente combinacion de
teoriay précticason méritos basicos que, reunidos en laobra, lahacen es-
pecial mente recomendable.






Prologo

Francisco Naranjo Llanos
Secretario de Comunicacion de CC.0O.- Madrid

Aquello que hacemos,
si nolo damosa conocer,
escomosi no existiera.

COMUNICAR SIN ESFUERZO

Como hablar en publico, como redactar unanotade prensa, c6mo com-
portarse en las entrevistas de prensa, radio y television, son algunasdelas
preguntasalas que estelibro intentadar respuestade unaformaresumida,
fécil y amena.

En el ambito sociolaboral unagran cantidad de personas se enfrentan a
las tareas de hablar en publico, redactar articulos, informes, notas de
prensa, comunicados, utilizar internet o enviar correo electronico entre
otras, dirigidos a diversos receptores, tanto dentro de la organizacién de
nuestro sindicato como fueradeella.

Pararedactar textosy dirigirse aunaaudienciaesnecesario poseer una
formacion adecuada. El objetivo que perseguimos con esta publicacion es
proporcionar unaherramientatil, paralograr lamayor efectividad con el
minimo esfuerzo.

Laspersonasalasquevadirigido estelibro cuentan con unaventajaadi-
cional paramejorar suformacion, yaquesin ser profesionalesdelainfor-
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macion, estan relacionados con las técnicas de comunicacion, por € tra-
bajo quedesarrollan en el ambito sociolaboral. Por su précticadiaria, estas
personastienenyaun caminorecorridoy sensiblesventajasalahoradees-
tudiar estemanual, yaque, ademasdelapreparacién gue han alcanzado en
los centros de ensefianza clésica, también han estudiado en la
«Universidad delaVida, gradudndose con buenanotaen lasFacultadesdel
Trabajo».

Reiteramos quelaintencién que nosguiaal publicar estelibro esapor-
tar un instrumento formativo que, con el minimo esfuerzo, consigamejo-
rar tanto la redaccion de textos como perfeccionar laintervencién en pu-
blico. Cuestion facil si pensamos, con el fin de movilizar los sentidosy la
imaginacién, ponemos interés, en mejorar nuestras capacidades intelec-
tualesy utilizamos un método adecuado, parallevarlasalapréctica

Por supuesto, no pretendemos que la lectura o estudio de este trabajo
-queleinvitamosaleer-, resuelvatodaslas dudasy problemas de comuni-
cacién existentesen €l marco delasrelaciones sociol aboral es, pero si esta-
mos convencidosde gue siguiendo lasnormas, sugerenciasy consegjosque
en é seofrecen, laimagen einfluenciade cualquier organizacion quesiga
susreglas mejorara sensiblemente en esta materiatan interesante como es
lacomunicacion.









Capitulo 1

La comunicacion hablada y escrita

Esforcémonos en ser claros.
Esuna condicion esencial
paracomunicar.

1. LA COMUNICACION, UN
ELEMENTO BASICO DE LA SOCIEDAD

Lacomunicacion esun elemento basi co delasociedad en general y por
tantoigua mentedebeformar partedelaactividad sindical, tanto en suver-
tiente interna -dentro del propio sindicato- como externa -trabajadores y
opinion pablicaen general.

El proceso comunicativo esta constituido por unamultitud de elemen-
tos, materialesy humanos, acordes con €l nivel de estructuracién delaso-
ciedad delaqueformamosparte. Dentro deunaorganizacion, €l estudiode
lainterrelacion de estos el ementos es competencia de una politica de co-
muni caciones que cuide de optimizar |os recursos de caraaunacomunica-
cion eficaz.
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La actividad comunicativa esta basada tanto en el texto escrito como
hablado. Deellotratael presentetrabajo.

En el &mbito sociolaboral hay gran cantidad de personas que deben re-
dactar documentosde muy diversaindole (hojas, circulares, cartas, articu-
los, informes, correo electronico, etcétera), dirigidosareceptoresmuy va-
riados, tanto dentro del propio sindicato como fuera de él (trabajadores,
empresas, medios de comunicacion, etcétera).

Paraayudar alograr lamayor efectividad es conveniente que quienes
han de redactar textos o dirigirse a una audiencia posean una formacién
adecuada. No basta con |o que se suelellamar «saber leer y escribir», hoy
préacticamenteal al cance detodo el mundo; esnecesario profundizar enes-
tosaspectos. Por tanto, el objetivo quenosocupaes aportar uninstrumento
formativo, que sirva, fundamental mente, parareflexionar acercade como
redactamosy hablamos correctamente en publico.

A continuacion damos aconocer brevemente unaserie de normas basi-
cas, para mas adelante profundizar y concretar méas ampliamente en un

tematan interesante como eslacomunicacion.

Antes de comenzar, recuerda estamaxima: «Esforcémonos en ser cla-
ros. Esunacondicion esencia paracomunicars.

2. LA COMUNICACION VERBAL

Lapalabracontintiasiendo el método mésutilizado paralatransmision
eintercambio de comunicacion.

Al tratar de comunicar atravésdelapal abradeberemosobservar lasre-
glas comunes atoda comunicacion.
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O Claridad: emplear correctamente las palabras dentro de nuestro
idioma, pero utilizando aquellas que nuestro interlocutor pueda entender
facilmente, expresando Unicamente |0 que deseamos comunicar.

[ Captar laatencion: esinttil si quien hade oirnos no prestalaaten-
cion debida. Para ello sera necesario que lo que digamos sea interesante
para el que nos escuchay ademés despertemos su interés hablandole de
aquelloqueleinteresa.

[0 Saber escuchar : comorespuestaanuestraspalabras, o por iniciativa
propia, nuestro interlocutor deseara hacernos conocer sus ideas, sus opi-
niones, que deberemos escuchar, por [o menos con lamisma atencion que
nosgustariaque é prestaraalas nuestras.

Lagran ventajade lacomunicacion verbal es que permite obtener una
respuestainmediatay adaptar lacomunicaciony el mensajedemanerains-
tantanea alas reacciones que nuestras pal abras reciben por parte de nues-
trointerlocutor. Por lo tanto, a hablarle deberemostener en cuenta su psi-
cologia, prever la forma en que va a reaccionar y adaptarnos a sus res-
puestas, esdecir, «ponernosen su lugar», paratratar de conseguir losme-
joresresultados.

Teniendo en cuenta cudl es son |os principal es elementos de todo pro-
ceso informativo (emisor-mensaje-receptor), deberemos reflexionar
acercadesusrespectivasfuncionesparal ograr unamayor eficaciaen nues-
tralabor informativa.
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3. LA COMUNICACION ESCRITA

Lasnormasde calidad descritas paralacomunicaci én habladatambién
son aplicablesalacomunicacion escrita.

Ampliando | os conceptos enunciados, hemos detener en cuentalossi-
guientes puntos:

O Correccion gramatical: |éxico, ortografiay sintaxis.

O Estilo: brevedad y concision, precision, claridad, sencillez, correc-
ciony sentido coman.

» Brevedad y concision: |os escritos han de hacerse tan cortos como
sea posible, pues las comunicaciones largas suponen una pérdida de
tiempo tanto parael quelasescribe como paraquienlaslee. Claro estaque
el tamafio delascomunicacionesesrelativoy al decir quedeben ser breves
gueremossignificar que no deben ser maslargas que lo absol utamente ne-
cesario paraexponer con ladebidaclaridad el asunto o asuntos que deban
tratarse en €l escrito. De su himero, naturalezay compl jidad dependera
su extension.

La concisidn es expresar 10s conceptos exactamente y con las menos
pal abras posibles. Conciso no es sinénimo de telegrafico y menos de in-
completo. Paraser conciso hay que eliminar las palabrasinnecesarias, las
aclaraciones y explicaciones inttiles y la repeticion de conceptos. Con-
viene, por tanto, ir directamenteal asunto atratar, utilizar frasescortaspero
completasy, sobretodo, revisar |o escrito.

» Precision: paraexpresarsecon precision hay queutilizar en cadacaso
lapalabramés adecuada, es decir, laque signifique mejor laideaquereal -
mente se deba expresar. Para lograr precision hay que evitar €l uso de
pal abras cuyo significado seamuy general 0 poco preciso.
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End casodequeexistanvariaspalabrasdesignificadoigual o parecido
(sinénimos) hay que dar siempre preferenciaalaque signifique més exac-
tamentelo que deseamos expresar.

» Claridad: un escrito sera claro cuando no admita més que una sola
interpretacion; esdecir quequienloleano puedadarleun sentido diferente
al quequiso darlelapersonaquelo escribi6. Hay que procurar que aquello
gue escribamos puedaser leido con facilidad.

Ayudan alaclaridad la correccién gramatical, especialmente en lo to-
cante alaconcordancia (sintaxis) y ala cuidadosaeleccién del vocabula-
rio (Iéxico). En cambio, lasfrases excesivamente largasy laalteracion en
el ordenlégico delaexpresion ladificultan.

» Sencillez: deben evitarselaspalabrasrebuscadasy |osconceptosam-
pulosos. Hande utilizarse palabrasde uso normal y facil comprensi 6n para
las personasque hayan deleer lo escrito, pero hay queevitar caer enlavul-
garidad.

» Correccion: Antesdeescribir hay quepensar quéesloquesevaade-
cir, cdmo va a ser dicho y a quién se dirigird nuestro escrito. Es de gran
ayuda confeccionar un borrador, o varios, antes de pasar a escrito defini-
tivo.

Hay que cuidar el aspecto externo de la carta (mérgenes, centrado de
texto, borrones, faltas de ortografia, etc.)

» Sentido comun: avecesseescribenincongruencias, debidoalamala
utilizacion de «frases hechas», 0, en general, por no cuidar si lo que deci-
mos encaja o no con el resto del escrito. Por g emplo: «Compafieros. nos
complace anunciaros que nuestra movilizacién no halogrado conseguir
losobj etivosdeseados.» Evidentemente, no podemoscomplacernosen co-
municar €l fracaso.
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Noesconvenienteescribir groserias, ni utilizar palabrasque puedan he-
rir los sentimientos del lector. Indudablemente, hay que decir cosas, pero
hay que hacerlo con diplomaciay nuncacon el deseo de ofender.

El estilo, por tanto, se basa en |as caracteristicas que acabamos de ex-
poner y secomplementacon el tonoautilizar, quedebeser personal y ecu&
nime. Hay queescribir con naturalidad pero sinexceso defamiliaridad, hu-
yendo delaexageracion, delapresuncion, del servilismoy delaadulacion,
no asegurando nada que no seacierto o que no se puedacumplir. Hay que
ser positivoy ofrrecer soluciones posibles; no hay que ser pesimistani exa-
geradamenteoptimista. Hay quetratar de convencer; nodeimponer el cri-
terio propio.

Esimposible redactar buenas comunicaciones sin un minimo de cono-
cimientos acercadelanaturalezahumana.

Hay que considerar que muchosindividuos obran segin impul sos que,
aveces, carecen delanecesariareflexiony estudio, influidos por €l lugar,
lascircunstancias, lavanidad, el deseo deimitar aotros, €l egoismo, etc.

Los sentimientos, las emaciones, tienen una importancia decisiva.
Muchas veces | os escritos se «sienten» mas que razonan. Laformaen que
la comunicacién esté redactada puede af ectar de modo muy diferente los
sentimientos de nuestros lectores. No tener en cuenta la psicologia de a
guién nosdirigimos puede hacer fracasar nuestras rel aciones.

Al redactar esconvenientetener en cuentalasmodas, |asinnovaciones,
€l deseo que todostenemos de cambiar, deimitar alos demas, |as tenden-
cias, que pueden actuar de formamas o menos acusada sobre cada uno de
nosotros, pero que atodos nos afectan.

Nuestras comuni caciones no deben verse af ectadas por cuestionesper-
sonales, deben ser objetivas. Si € resultado, lasincidencias o € desarrollo
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de un determinado asunto nosirrita, no escribamosimpulsados por €l en-
fado o lairritacion, algo que, aunque en ese momento nos sirva de desa-
hogo, puede ser motivo de arrepentimiento. Recordemos que | as palabras
escritasson, cuandoyahansidoleidas, imposiblesdeeliminar. Nuncahay
queolvidar quelosescritospueden convertir seen pruebaslegalesy ser
presentadosantelostribunales.












Capitulo 2

Principios generales
sobre comunicacion

Quien conoce una materia
pero no es capaz de comunicarla,
esta al mismo nivel quesi nola conociera.

1. LA COMUNICACION ES UN PROCESO DINAMICO

Se puede considerar |a comunicacion como un proceso dindmico me-
diante el cual dos o mas personasintercambian informacion, conocimien-
tos, opiniones, sentimientos, etcétera.

Lacomunicacion es, pues, el instrumento gque utilizamos para estable-
cer relaciones con | as personas de nuestro entorno.

Se dice que la comunicacion es un proceso porque no es algo puntual
sino quetiene diferentes elementosy funcionesy en su produccion sevan
sucediendo una serie de pasos o etapas que tienen como consecuencia Ul -
timalacomunicacion.
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Este proceso es dinamico porgue cual quier modificacion en alguno de
sus elementos, funciones o etapas, afectaatodas las demasy produce va-
riacionesen el resultado final delacomunicacion.

Son necesarias dos 0 mas personas, pues al menos una de ellas ha de
transmitir algoy otra, u otras, recibir y entender o dicho. Y sedice enten-
der y no sélorecibir pues paraque hayacomunicacion el destinatario debe
comprender lo que se esté diciendo; de lo contrario, la comunicacién no
existe.

Hay que aclarar que no es lo mismo informacién que comunicacion.
Informar essolodar unainformacionaotro u otros. Comunicar implicauna
mayor relacion enlaquelapersonao personas quereciben lainformacion
respondan aéstadeal gunamanera, establ eciéndoseasi unacorrientedeida
y vueltaentreel que hablay el que escucha.

2. EL PROCESO COMUNICATIVO

L oselementos queintervienen en el proceso comunicativo son:

O Emisor

El emisor eslapersona, o personas, que comunican algo. Deben tener
claroloquequierencomunicary aquién, paraasi elegir el cana y el codigo
adecuados.

El emisor debe escoger un canal y cédigo adecuado asi mismoy debe
dominar el mensaje, yaque cadatipo de mensajetiene un codigo y un ca-
nal que es méas idoneo que otro para ser expresado, y paralos receptores,
gue han de entenderlo.
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ESQUEMA DEL PROCESO COMUNICATIVO

SITUACION

CANAL

EMISOR MENSAJE RECEPTOR

CODIGO

RETROINFORMACION

L osobjetivosdel emisor sontres:

1. Queél receptor recibael mensajetal como se emitio.
2. Queel receptor interprete el mensaje correctamente.
3. Qued receptor respondade formaadecuada.

Igualmente hade atender alos efectos de su comunicaciony acomo se
van desarrollando las diferentes partes, pues paracorregir lasdeficiencias
gue aparezcan es imprescindible comprobar |o que los receptores entien-
den.

Lainformacion que se obtiene a analizar 1os efectos de la comunica-
cion enlosdemas permitelocalizar, en caso de que hayadeficienciaso no
seentiendael mensaje, en qué etapadel proceso delacomunicacion estael
error, 0 sl ésteradicaen lafaltade atencion del receptor. Estainformacion
continuapermiteir controlando lasituacion.
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00 Receptor

Eslapersonaquerecibe el mensaje que el emisor transmite; hade des-
cifrarlo, interpretarlo y emitir unarespuesta. Puede ser unapersonao va
rias, con edad, personalidad, nivel sociocultural, interesesy actitudesdife-
rentes. Para realizar la funcion de descodificacion, interpretacion y res-
puestahadetener interésen lacomunicaciony prestar atencion al emisor.

(0 Mensaje

Eslo que secomunica(ideas, sensaciones, 6rdenes, informacion, etc.).
Puede ser més 0 menos consciente. Paraque sea eficaz debe ser inteligible
parael receptor y despertar suinterés.

Hay quetener en cuenta que se dan mensajes simultaneos: |o que deci-
mos verbalmente, lo que dicen nuestros gestosy 1o que dice nuestra con-
ductaal respecto. Si queremos quelacomunicacion seaeficaz, estosmen-
sgjes han de ser coherentes.

Hay queadecuar €l tipodelengugjeal tipo demensgje, y tener en cuenta
gue un mismo mensaje puede tener significados o interpretaciones dife-
rentes 0 ambiguos.

(0 Canal

Esel medioatravésdel cual setransmiteel mensaje. Puede ser oral, vi-
sual otactil. Paralograr unacomunicacion eficaz se debe emplear e canad
mas adecuado ala persona o el grupo al que vadirigido el contenido del
mensgjey alosobjetivosdel emisor.
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(0 Cédigo

Esel sistemaorganizado designosy sefialesqueempleamosenlatrans-
misién del mensgje.

O Retroinformacion

Eslarespuestaqueel receptor ofrece alacomunicacién queharecibido
del emisor, convirtiéndose asi en emisor y haciendo que el anterior emisor
setransforme en receptor.

Consiste en comunicar a otra persona, en forma verba o no verbal,
cOmo nosestaafectando su conducta; esun modo deayudar al emisor asa-
ber si sumensaje estasiendo interpretado correctamente.

Es de unaimportanciamaxima, ya que informaal emisor de como ha
transcurrido lacomunicaciény desi haconseguido losresultadosque pre-
tendia.

[ Situacién
Es el medio o circunstancias ambientalesy de relacion que envuelven

todo el proceso comunicativo y marcan la pauta para una correcta inter-
pretaciony comprensién del mensajey |os demas elementos.

3. COMUNICACION VERBAL

Lacomunicacion verbal esaquellaque utilizael lenguaje como medio
deexpresion. Segun el canal atravésdel cual setransmitapuede ser oral o
escrita
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La comunicacion verbal debe reunir una serie de caracteristicas tanto
decontenido como deforma, afin delograr unamayor eficaciacomunica-
tiva

3.1. Caracteristicas de contenido de la comunicacion oral

0 Claridad. Los contenidos que se transmiten deben ser clarosy tener
presente cual es su proposito.

[0 Concisién. Los contenidos que se transmitan deben ser o mas con-
cretosposible, sinllegar alaparquedad.

[0 Coherencia. L oscontenidos deben expresarse rel acionadosentre s,
deformaldgicay coherente.

[ Sencillez. El lenguaj e debe adecuarse al tipo demensgjey losrecep-
toresalosquevadirigido; en general, lasencillez facilitalacomprension.

O Precisién. Sedeben escoger |aspal abrasexactas paraexpresar loque
gueremosdecir. De este modo se evitalaambiguedad en lacomunicacion,
quedificultaenormementelacomprension.

3.2. Caracteristicas formales de la comunicacion oral
O Claridad. Hay que hablar deformaclara, pronunciando bienlas pa-
labrasy con correccion sintécticaen las frases; a una velocidad adecuada

y conlossilencios necesarios.

O Intensidad. Hay que hablar a un volumen adecuado, |o suficiente-
mente elevado paraque nos puedan oir, sin que resulte mol esto.
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O Flexibilidad. Lavoz hadeir cambiando € ritmo, lainflexién, para
evitar lamonotoniaen el discurso, adecudndonosal o quedecimosy a mo-
mento en quelo decimos.

0 Enfasis. Al transmitir las ideas o elementos més importantes del
mensagj e, debemos modular lavoz, bien elevando el tono pararesaltar las
pal abras masimportantes, bien diciéndol as de forma especial mente lenta.

3.3. Caracteristicas de la comunicacion escrita

Lacomunicacién através delaescriturahade reunir las siguientes ca-
racteristicas:

0 Claridad. Tanto el contenido como laforma han de presentarse de
formaclaray comprensible.

[0 Buena puntuacion. Laadecuadacol ocacion de puntosy comasesla
base de unacorrectaexpresion delasideasy lasrelacionesentre ellas.

[0 Correccion sintactica. Uso correcto de lostiempos verbales, laad-
jetivacion, la coordinacién, la subordinacion, la disposicion de los ele-
mentosen lafrase.
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O Propiedad semantica. Utilizar |as palabras (sustantivos, adjetivos,
verbosy adverbios) deformaexacta, paradecir loquesequieredeciry evi-
tar laambiguedad.

O Distribucion adecuada sobre el papel. La colocacién de puntosy
apartey ladivision en parrafos, con espaciosy margenes adecuadosy en-
cabezamientosy apartadosclaros, facilitanotablementelal ecturadel texto
escrito.

3.4. Sintesis

Lacomunicacion verbal utiliza€l lenguaje como medio de expresion.
Segun €l canal atravésdel cual setransmite puede ser oral 0 escrita.

» COMUNICACION ORAL

CONTENIDO:
O Claridad
0 Concision
0 Coherencia
O Sencillez
O Precision

FORMA:
O Claridad
O Intensidad
O Flexibilidad
00 Enfasis

» COMUNICACION ESCRITA

O Claridad



PRINCIPIOS GENERALES SOBRE COMUNICACION © 33

00 Buenapuntuacion

O Correccion sintactica

O Propiedad semantica

O Presentaci 6n adecuada sobre el papel

4. COMUNICACION NO VERBAL

Lacomunicacion no verbal eslaque se efectlaentre personas sin me-
diar palabras. Suelellegar con mayor impacto que el lenguaje verbal, im-
plicando alos participantes de un modo méaspleno'y directo. Suimportan-
ciareside en quefacilitainformacién sobrelapersonalidad o el estatus so-
cial, definerelacionesy actitudespersonales, y corrobora, niegao refuerza
lo que sedice verbalmente.

La comunicacion no verba puede redlizarse de muchas maneras. A
continuaci 6n haremosreferenciaalasméasdestacadas segun el canal por el
gue se perciben.

4.1. Comunicacién no verbal por canal auditivo

L osaspectos del hablaque méasinfluyen son, principal mente:

[0 Calidad delavoz. Caracteristicasfisicasdetono, intensidad y timbre.

0 Maneradehablar. Tipo delenguaje, rapidez, silencios, etc.

Seincluyenaqui lossilenciosporque éstosno son, como podriacreerse,
ausenciade comunicacién, sino un modo de comunicar en ocasi ones mu-
cho més eficaz quelos discursos o explicaciones verbales. Con el silencio

unas veces seinvitaahablar, otras a callar, otras se asiente, y también se
puede mostrar desacuerdo.
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4.2. Comunicacion no verbal por canal visual

Eslaprincipal porque atravésdelamiradase percibenlamayor canti-
dad de matices comunicativos. Hay quedistinguir |0s siguientes aspectos:

O Expresion facial. Son los gestos que se hacen con la cara; indican
complacenciao desagrado, atencion o rechazo.

O Contactovisual. Serefiereaquién miray como mira. Esunaforma
decontrolar, dellamar laatencién, de preguntar, de expresar complejidad,
de organizar losturnos de palabra.

0 Movimientos cor por ales. Puesto que nos comunicamos con todo el
cuerpo, lo que hagan sus diferentes partes, la postura que adoptemos o €l
lugar en que nos coloquemos aportan gran cantidad de informacion.

[0 Relacion espacial. El espacio personal se relaciona con el propio
cuerpo. Sus limites son flexibles y se asocian con laformaen que la per-
sonase siente en relacién aotros (intima, cercana o impersonal mente).

4.3. Comunicacion no verbal por canal tactil

Serefierealos contactosfisicos corporal es: golpes agresivos, saludos,
expresiones de camaraderia, ayuda, informan delaintensidad y €l tipo de
larelacion. Su procedimiento concreto y su conveniencia vienen condi-
cionados por laculturay las costumbres.

4.4, Sintesis

La comunicacién no verbal es una comunicacion cara a cara.
Aproximadamente el 65 por ciento delosmensagjessetransmitendeforma
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no verbal. Paraello se emplean canales diferentes, cada uno con sus pro-
pias caracteristicas.

» CANALAUDITIVO

O LAVOZ:
* |ntensidad
e Tono
e Timbre

0 LAMANERA DEHABLAR
e Lenguge
» Velocidad
» Silencios

» CANAL VISUAL

[0 EXPRESION FACIAL
* Intercambio de miradas
* Movimientos corporalesy posturas
[DRELACION ESPACIAL
» CANAL TACTIL

[JCONTACTOSFiSICOS

5. INCOHERENCIA ENTRE LA COMUNICACION VERBAL Y NO VERBAL

Es frecuente escuchar el comentario: «jno, si no eslo que has dicho,
sino como lo hasdicho!» ¢Qué haocurrido? No ha habido coherenciaen-
treel mensgjeverbal y el no verbal. Por mucho que escuchemos, reformu-
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lemos, hablemos claro, etc., si nuestra actitud no concuerda con nuestro
mensgj e confundiremosal otro.

Esnecesario queseamosconsci entesdel grado decoherenciaqueexiste
entrelos mensajesverbalesy lostipos de sefial es no verbal es que estamos
emitiendo simultaneamente.

Con nuestro lenguaje no verbal comunicamos mucho més de lo que
creemos. Por ello espreciso que gjustemosestetipo demensagjea mensgje
verbal, evitando emitir sefiales que confundan alaotra persona.

6. INDICADORES NO VERBALES

» Actitud segur a, confiada
* Expresion abiertadel cuerpo
* Posturarelgjada
» Movimientosfacilesy pausados
 Expresion facial sonrientey risuefia
 Cabezaadtay contacto visual
» Movimientosdel cuerpoy cabezaorientadosal otro

» Actitud insegura
» Expresion cerradadel cuerpo
* Posturarigida, con tension muscular
* Actitud inquieta
» Movimientos con tendenciaaser rigidosy forzados
» Expresionfacial tensay hosca
» Posicion de cabezaamenudo haciaabajo
* Faltade contacto visua. Miradasfurtivas
* Movimientosdelacabezay del cuerpo tendentesaalgjarse
delosotros
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» Estilodominante:
* Hablar alto, deprisay durantelamayor parte del tiempo con
tono confiado
e Interrumpir alosdemés
* Controlar el temadelaconversacion
* Dar érdeneso utilizar otro tipo deinfluencia
* Posturaerectacon lacabezahaciaatras.

Los gestos hay que estudiarlos en el
contexto. Por giemplo s alguien esta
depieenlaparadadel autoblsconbra-
Z0s y piernas cruzados, y e menton
bajo, lo méas probable es que tengafrio
no queestéaladefensiva.

Si ocurre algo similar en un despacho, la per-
sonaestaaladefensivay en actitud negativa.

Nota: No olvidesqueen caso deincoherenciaentre el mensajeverbal y noverbal, lamente
humanatiende adar prioridad a no verbal.












Capitulo 3

Como hablar bien en piblico

No meimporta queel publico

consulte susrelojes mientras estoy hablando,

|o que de verdad me molesta es que empiecen a agitarlos
para asegurarse de quefuncionan.

1. ESQUEMA

PRIMER PASO: ESCUCHAR
» LA PREPARACION

« Definicion de objetivos
» Recopilacion deinformacion
« Condicionesambientales

» LAESTRUCTURA

* Tiposdeestructuras
« Palabrasiniciaes
« Exposicion
« Palabrasfinales
» LA EXPOSICION
e Leer
* Memorizar
« Improvisacion planificada

PREGUNTAS: ¢Situaciondificil?
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Todos admiramaos alos oradores que son capaces de pronunciar undis-
curso inteligente, razonado, con sentido del humor, y que ademas|o hacen
aparentemente sin esfuerzo. No obstante, este resultado que tanto valora-
mos eslaculminacién de un proceso de meses de ardua practica.

Hablar bien en publico no esun don divino, ni unacualidad que se he-
reda, esun arte que podemos aprender, como se aprendelacarpinteriao el
baile.

Todos podemos aprender aestructurar una charla paraquelos oyentes
no se aburran, amodular lavoz, amantener contacto visual adecuado ein-
clusosalir airososdelaspreguntasmasdificiles. Noolvidemoslavigaméa-
xima de Emerson: Todos los grandes oradores fueron malos oradores al
principio.

Otro puntoimportanteantesde comenzar esdejar constanciade que «el
miedo al escenario es normal» (lo padecen hasta los mas curtidos profe-
sionales) y estimulante (despiertalamentey lasensibilidad delos centros
nerviosos, adaptandol os alas necesidades de cada momento).

El orador necesitaaguellosnerviosquele sirven paradar brilloy ener-
giaasu discurso, pero nolosqueleincapacitan parahablar.

2. PRIMER PASO PARA HABLAR: ESCUCHAR

Parallegar aser un buen orador hay que saber como escuchan las per-
sonas, delo contrario podemos emitir informacion que nadierecibe.

Lamente humana procesa palabras a un ritmo de 500 por minuto; ha-
blamosaun ritmo de 150 palabras por minuto, siendo ladiferenciade 350
pal abras por minuto.
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Estaesunadelascausasdeladistraccion, |os oyentes se desconectany
ocurrelo queenlajergaprofesional sellama«ir por lanacional 350».

Estefendmeno obedece aalgunadelas siguientes causas.

O El publico prevélo quee orador vaadecir y sedesentiende.

0 El temadel discurso es demasiado complicado.

0 El temadel discurso esdemasiado sencillo.

O El tono devoz esmonétono.

O El orador carece de credibilidad.

O Lascondicionesambiental esdelasalano sonlasadecuadas (frio,
calor, asientos demasiado duros...).

Esimportante saber si ocurre alguna de estas cosas pues de este modo
podremos corregirlas a fin de superar los problemas de la escucha defi-
ciente con lautilizacion delos aspectosvisualesdelaoratoria:

0 Unbuen contacto visual y gestos adecuados.

0 Hagaparticipar al pablico.- Refuercey aclarelasideasconayuda
de elementos audiovisual es, documentacion paralaaudiencia.

0 Pongaentusiasmo, sinceridad y vitalidad en su actuacion.

3. PREPARACION
O Definicién de objetivos.
O Recopilacion deinformacidn acercadelaaudiencia

[0 Condicionesambientales.

«Fracasaen lapreparaciony preparateparafracasar ».
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El antidoto mas eficaz contra el miedo que nos produce hablar en pu-
blico esuna buena preparacion.

Antesdeiniciar un vig e debemos saber adénde nos dirigimos, adonde
gueremos llegar; después elegiremos el camino que nos conduzca a ese
destino, pero si no sabemos addnde queremosir, nosresultara bastante di-
ficil encontrar laformadellegar.

Rara seralavez que tengamos que hablar en publico sin previo aviso;
normal mente| o sabemos de antemano, o que nos permiterecabar algunas
informaciones necesarias.

Por tanto, son tres|osrequisitos vitales para unabuena preparacion:

00 DEFINICION DE OBJETIVOS
0 INFORMACION NECESARIA ACERCADELAAUDIENCIA
0 CONDICIONESAMBIENTALES

3.1. Definicion de objetivos

Antes de ponernos apensar |o que queremos decir, hemos de hacernos
dos preguntas bésicas.

O ¢Porquévoy ahablar?
0 ¢Quédeseo conseguir?
0 Losobjetivospueden clasificarseen:

» INFORMAR /ENSENAR/ADIESTRAR
» ESTIMULAR/ANIMAR/MOTIVAR

» PERSUADIR/ CONVENCER

» AVERIGUAR/DEBATIR/NEGOCIAR

» DIVERTIR/ENTRETENER
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Es normal que existan varios objetivos de tipo general (por gjemplo
cuando asistimos aunareunion tendremos queinformar de algunos pun-
tos, pero ademéstendremos que persuadir alosdemasde a gunosde nues-
tros puntos devista).

No obstante recordemos que: debe haber un objetivo general que pre-
valezca sobrelos demas; no se deben combinar muchos objetivos genera-
lesy conviene (sobretodo enlos discursos) queincluyaalgo de entreteni-
miento.

Unavez definido el objetivo general, hemosde comprobar que debe ser
concretoy alcanzable.

Por gjemplo, si el objetivo es convencer anuestro jefe de que nos con-
cedaun coche (posiblemente objetivo a canzable), no debemosinsistir en
gue seaun Rolls Royce (probablementeinal canzable).

Unavez definido el objetivo de nuestracharla, hemosde dar respuesta
alaspreguntas:

0 ¢Quédeseo conseguir?
0 ¢Quédeseo gue misoyentes hagan
o sientan después de oirme?
Estas dos preguntas marcan de formaindeleble el estilo aseguir y nos
ayudan amejorar nuestracredibilidad.

3.2. Informacion acerca de la audiencia

Retomando el gjemplo del vigie del apartado anterior, yatenemosalgo
importante: el destino (objetivo).
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Pero parano tener complicaciones, necesitamos saber algo sobre nues-
troscomparierosdeviaje (losoyentes), porquesi nolostenemosen cuenta,
podemos elegir un camino inadecuado por el que no nos podran seguir.

Yasetrate de unaaudiencianumerosao reducida, si queremos hablar-
les de forma eficaz, tenemos que averiguar algunos datos de | as personas
gue lacomponen. ¢Qué necesitamos saber acercade laaudiencia?

O ¢Por quéacuden a escucharle?

O ¢Quéesperan?
0 ¢Cudlessonlosdeseos/necesidadesdelaaudiencia?

» ;POR QUE ACUDEN A ESCUCHARLE?
Esdistinto hablar apersonasquehan optado libremente por acudir aes-

cucharle, queapersonasquehan venido por obligacion. Conocer laactitud
de partida puede ayudarnos a superar | 0s antagonismos.

» ;QUE ESPERAN?

L a persona que habla en publico debe satisfacer |as expectativas de la
audiencia. Esfundamental no confundir nuestros objetivos conlosdelos
otros, yaque pueden no ser [os mismos.

Una personadefiniod su objetivo como:

Convencer alaaudienciadegque Esparia poseelugaresdeveraneo mas
interesantes que Grecia, y empez0 su discurso diciendo:
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VOYACONVENCERLESDEQUE................oiiintt

Craso error; ninguna audiencia desea que le convenzan, prefiere for-
marse su propia opinion. La audiencia (en este caso) desearecibir infor-
macion, y aungueel objetivo del orador seaconvencer, lo quetienequeha
cer esinformar adecuadamente (que es el objetivo delaaudiencia).

» ;CUALES SON LOS DESEQS/ NECESIDADES DE LA AUDIENCIA?

Parallegar anuestro destino con todos|os compafierosdevigje, €l ora-
dor hadeintentar que el vigje sealo méas adecuado paraellos.

El mensaje del orador debe tener en cuenta | as necesidades de la au-
diencia, nolassuyaspropias.

3.3. Condiciones ambientales

También es importante conocer datos ambientales sobre e lugar, la
horay laduracién de nuestracharla.

0 ¢DONDE?
 Salagrande-salapequeiia
* ¢Cuéntaspersonasasistiran?
» ¢Esnecesario el uso de micréfonos?

0 ¢CUANDO?

* Si tenemos que hablar después de una comida, he-
mosdetener en cuentaquelas personas, en ese mo-
mento, no estén dispuestas a soportar un largo pro-
grama; no debemos excedernos de quince minutos.
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* Si hay que hablar antesde comer, lasdosdelatarde
es, engeneral, unabuenahoraparaacabar. Si no he-
mosterminado aesahora, tendremos que hacer una
pausa de todos modos, pues delo contrario sufrire-
mosel tormento deruido desillas, genteque sale...

* TIEMPO PREVISTO DE DURACION

Aunque, | 6gicamente, en estostemasno hay normasfijas, podemosde-
Cir queveinte minutos son el maximo tolerable.

Tengamosen cuentaque un folio mecanografiado adobl e espacio equi-
vale aunos dos minutos de discurso; asi pues, un maximo de 10 folios, s
[levamos el texto escrito, son los méximos aconsejables.

Recuerde: Esmuy dificil que un discurso breve
sea un mal discurso.

4. ESTRUCTURA

Hable deforma adecuada, utilizando €l menor nimero
de palabrasposible. Hable siempre con claridad:
€l objetivo dela charla no esla ostentacion, sino hacer se entender.

0 TIPOSDE ESTRUCTURAS
0 LASPALABRASINICIALES
0 LAEXPOSICION

0 LASPALABRASFINALES
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L osoyentesencuentran muy dificil concentrarse enlapal abrahablada,
por lo que estareade un buen orador proporcionarles un marco adecuado.

Laestructuradel discurso esel equivalenteal indicedeunlibroolosti-
tulosdelos capitul os.

Si anunciamos desde un principio cuad es seran los puntos de lacharla,
los oyentes podran orientarse en caso de que se pierdan «por la nacional
350»; si ademas resumimos al final de cada punto clave, tendremos una
gran parte del éxito asegurado.

Laestructura de la charla debe ser 16gica, facil de seguir y apropiada
paraesaaudiencia.

4.1. Tipos de estructura

[0 PROBLEMA /SOLUCION

Es muy corriente. Se somete a examen un problemay se propone una
solucion.

Unavariante seria:

* Describir €l problema

e Examinar varias posibles soluciones

* Sefidar los puntos débiles de cadauna

* Presentar solucionesresaltando lasventgjas



50 © [A COMUNICACION EN EL AMBITO SOCIOLABORAL

[0 ESTRUCTURA CRONOLOGICA

Consiste en exponer |os puntos clave en unasecuenciacronol 6gicana-
tural, por gjemplo.

* Origen del problema
» COmMo se haido desarrollando
« Situacion actual

Paralaaudienciaes muy facil seguir un desarrollo temporal |6gico en
el quelasideasy los hechos se presentan en orden cronol 6gico.

0 ESTRUCTURATEMATICA

Consisteenlaenumeracidndelospuntosclavedelacharlaenordende-
creciente deimportancia, empezando por €l masimportante.

Es especia mente adecuado cuando el orador sabe de antemano que la
audienciano vaa poder concentrarse durante mucho tiempo, o no puede
estar presentetodo el tiempo.

Como la atencion esta més despiertaa principio, hay que aprovechar
|os primeros minutos.

0 TEORIA-PRACTICA

En este tipo de estructura, primero se explicalateoriay luego se de-
muestracomo se aplicaen lapréctica. Suele ser muy ventajoso relacionar
losconocimientosy experienciasdelaaudienciaconlo queintentamosex-
plicar.
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Elegir un tipo de estructura es de vital importancia para presentar las
ideas en un orden correcto.

Unavez elaborada dicha estructura pasamos aformar el «cuerpo dela
charla».

El primer paso, |6gicamente, son laspalabrasiniciales.

4.2. Palabras iniciales

En cierta medida son las méas importantes de |a charla. Es donde los
oyentes eval lan cuantaenergiamental mereceel orador que selededique.

L as primeras palabras son |as encargadas de captar la atencion, por lo
gue deben ser atractivasy estimulantes.

Tengamos en cuentaalgo tan sencillo como:
A Atencién= Captar atencién

B  Beneficios= Mostrar lasventgjas que
obtendran si nosescuchan

C Credenciales= Exponer nuestra
cualificacion parahablar
del tema

D Direccién= Explicar laestructurade

lacharla
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[0 ATENCION
Para captar laatencion podemos:

» Hacer una pregunta. Esto ocupalamente de la audienciay la
obligaaconcentrar su atencion.

» Hacer unacita. «El cerebro esun érgano maravilloso; empiezaa
funcionar desde que nacemosy sigue funcionando perfectamente
hasta que noslevantamos para hablar en publico.

» Anécdotas. Son de enorme utitidad, nos acercan alaaudienciay
basta con que sean apropiadasal temay alosoyentes.

Si empleamos material y anécdotas de terceros, deberemos perso-
nalizarlas paraque parezcan de nuestra propiacosecha.

» Aperturasefectistas. Pueden resultar divertidas, pero es necesa-
riaunagran confianzaen uno mismo paraquelaaudiencialascapte
con todo suimpacto.

«Estan ustedes perdiendo el tiempo escuchandome (pausa), a no
ser que estén dispuestosa poner en practica mis sugerencias».

» Mostrar las credenciales. Consiste en explicar porqué estamos
capacitados parahablar, cudl esnuestraexperiencia... Por o gene-
ral bastan unaspocaspal abrasparademostrar quesomoslapersona
idonea.
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4.3. La exposicion
Yaal principio sefial abamos lo dificil que es mantener la atencion de
unaaudienciacon lapalabrahablada. Escuchar no esfacil, dado que nues-

tras propiasideas generan unagran cantidad de distracciones.

Cuando hablamos en publico hemos de tener en cuenta que un oyente
no puede:

O Volver aescuchar

* El lector puederetroceder y volver aleer.
O Madificar lavelocidad delacharla

* El lector si puede hacerlo enlalectura

O Escuchar por anticipado para prestar atencién a los puntos
gueleinteresan

« El lector puedeelegir con el indicedel libro

Demaneraquesi losoyentes no pueden escuchar [o dicho con anterio-
ridad, ni saber |o que escucharan acontinuacion, estareadel orador eficaz
ayudarlesaseguir, comprender y retener 1o que estén escuchando.

Asi, despuésdelaspalabrasinicial es, tenemosqueabordar € contenido
teniendo en cuentalaimportanciade:

1. Resumir devezen cuando: Indicar anuestrosoyentesen quépunto
delacharlanosencontramos, resumiendo o recapitulandolo dicho hastael
momento.
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Estoes, end ggemplodel lector, el equivalenteavolver alaspaginasan-
teriores, yaque recordamos|os puntos principal es.

Si viéramos por escrito estos resimenes nos parecerian repeticiones,
pero tengamos en cuentaque el destino no eslavistasino el oido.

2. Mantener laatencion: Esnormal que se produzcan distracciones
en nuestra audiencia, un orador eficaz debe contar con ello para, siendo
consciente, intentar repescar alosrezagados.

Laspreguntasdetiporetérico «¢No esverdad queesto esurgente? ¢Por
guélesestoy diciendo esto?> pueden ser muy Utiles, pues|os oyentes con-
centraran toda su atencion en larespuesta.

3. Utilizar ayudasorales: Loshechosobjetodenuestracharlapueden
resultar aburridosy necesitaremosimagenes oralesvisibles, sobretodo si
tenemos que hablar de datos o tamarios. Por ejempl o:

O Decir que por su trabajo, una persona hatenido que hacer 120.000
km a afio, puede completarse diciendo: «Cémo ir de Barcelona a
Zaragoza 400 veces».

O Decir que una persona ha manipulado 20 tm de mercancias puede
completarsediciendo: «Ocupan o mismo que unahilerade8 chalets
adosados».

4. Estimular al oyente: Algunosoradoresutilizan latécnicaHEV

H Hecho
E Efecto (del hecho)
V Ventgja(parael oyente)
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Parautilizar estatécnicase procede del siguiente modo:

*Debidoa (HECHO)
e Ustedespodran (EFECTO)
e Loquesignifica (VENTAJA)

5. Evitar lasabreviaturasy lasjergas: Convieneno hablar entérmi-
nos desconocidosparalaaudiencia, yaquelo masprobableesque utilicen
su energiamental paraintentar comprender el significado delaspalabrasy
no en el razonamiento.

Si en nuestro ambiente cotidiano empleamos determinada terminol o-
giao abreviatura, tendremos que eliminarlas poco apoco de su repertorio,
porque nos saldran de unaformaautomatica.

Resumiendo: ¢Coémo estructurar unacharlafacil de seguir?

O Anunciar laestructuradelacharla

0 Resumir confrecuencia

0 Hacer preguntasretoricas pararecuperar laatencion
O Utilizar ayudasorales

0 Estimular al oyente

0 Noemplear jergas.

4.4. Palabras finales
Laatenciondelosoyentessiempreestaraal maximoal principioy al fi-

nal delacharla, demaneragqueconvieneaprovechar estadisposiciony con-
cluir delaformaque mésinterese anuestro mensgje.
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Como norma, € final delacharladebe ser brevey no hadeincluir nue-
vos materiales.

Algunos métodos de cierre son:

0 Resumir
Se utilizaran frases como:
» Enconclusion
* Porlotanto
e Finalmente
* A modo deresumen

O Pidiendo quehagan algo concreto
» ...Confio en que ustedes hagan... seria un gjemplo de este
apartado.

0 Planteando unapregunta
Particularmente eficaz cuando |a estructura del discurso es
problema-solucion.

O Contando unaanécdota o haciendo unacita
L ord Mancroft dijounavez queun discurso escomo unaaven-
turaamorosa: «Cual quier idiotapuedeempezar una, peropara
terminarlaserequiere unagran habilidad.»

5. LA EXPOSICION
Hemospreparado el discursoy lo hemosestructurado, yasabemos mu-
choacercadenuestrosoyentes, acercadelasalay acercadenuestrasideas.

Ahoranos ocuparemos del método que vamosausar paralaexposicion.

Existen varios métodos:
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5.1. Leerlo

Es el peor de todos, ya que presenta numerosas desventgjas ante au-
diencias grandes, y mas alin ante audiencias pequefias, pues paraimpre-
sionar y atraer alaaudiencia un orador debe expresarse con sinceridad y
entusiasmo, lo queresultabastante dificil si tenemos queleer.

Entre sus numerosas desventajas destacan:

0 No se mantiene contacto visual
0 Quedamuy restringido €l lenguaje corporal
0 Lavozresultapoco natural.

Aun asi, puede que a veces nos veamos obligados a utilizarlo. En tal
caso, habremos detener en cuentaal gunos puntos que pueden contribuir a
mejorar el resultado.

O Dividir el texto en parrafos cortos. Cada parrafo debe contener solo
unaidea.

O Noincluir palabrasdificiles de pronunciar

O Indicar en el papel ayudas paralaentonacion

O Dejar pausas en lalectura, delo contrario se amortiguael impacto
del discurso

0 Mirar a publico aunque tengamos que leer. Fijar laatencion en al-
gunas personas delasala(unade cadaextremoy central), yaquesi
«miramossin ver», sevaanotar.

5.2. Memorizarlo

Es otro de los métodos que conviene evitar. Un discurso memorizado
parece automatico y restacredibilidad.
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Esmuy peligroso pues, aunque creamos saber |acharlapal abrapor pa-
labra, los nervios pueden jugarnos unamal apasaday hacer que olvidemos
algo, y si ho reaccionamos con rapidez podemos encontrarnos dando tum-
bos sin saber como continuar.

Si esnecesario podemosmemorizar algunosparraf os, pero no debemos
confiar anuestramemorialatotalidad del discurso.

Si no es conveniente ni leerlo ni memorizarlo, entonces. ¢COmMo ex-
preso mi discurso?

El mejor método es:

5.3. La improvisacion planificada
¢Enquéconsiste?
00 Enunapreparacion adecuada
0 Enuncomienzoimpactante
0 Enunaestructuraldgica

0 Enunfinal concluyente.

Todo esto nos proporcionalared de seguridad necesaria para «lanzar-
nos» alanadafacil aventurade hablar en publico.

En este tipo de exposicidn podemos auxiliarnos con un guion que nos
ayudeacontrolar lasideasclave.

Este guion se puede plasmar en FICHAS.

0 Tamafio mediacuartilla
0 Escritaspor unasolacaray numeradas
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0 Quecontengan lasideas clave (pausas, anécdotas, etc.).

Aungue esfundamental escribir solo las palabras clave, podemos con-
siderar excepcioneseincluir frases completasen lasfichas:

O Lafrasedeapertura

O Lafrasefina

O Lascitasdefrases célebres que queramosincluir enlacharla, pues
en este caso esimportante citar las palabras exactasdel autor.

» HABLARIMPROVISANDO

Los buenos discursos improvisados han sido muy bien preparados,
aunque el orador los pronuncia con tanta habilidad que parecen no reque-
rir ninguin esfuerzo.

Laauténticacharlaimprovisada se produce cuando no nos dan tiempo
paraprepararla.

Si esto ocurre, hemos detener en cuentaquetodos|osdias estamos ha-
blando sin preparaci6n, de maneraque yasabemos quetenemaos capacidad

parahacerlo. Lo masimportanteesno degjar quelosnerviosarruinen nues-
traintervencion.

6. PREGUNTAS
0 ¢SITUACIONESDIFICILES?

Siempre que hablemos en publico es posible que los oyentes nos plan-
teen preguntas.
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Ante grupos peguefios podemos permitir que nos planteen preguntasa
lolargo delacharla, yaque surgiran de unaformanatural .

Si @ grupo es grande (una asamblea por gemplo) conviene dejar las
preguntasparael final, delo contrario:

0 Serompelaestructuradelacharla
0 Larespuestapuedeformar partedeun punto posterior delacharla
0 Puedeque solointerese aunapersona.

No obstante conviene precisar que, aunque se deje €l turno de pregun-
tasparael final, esimportante que se formulen antes del resumenfinal.

Esmuy importante concluir lacharlaen untono positivo.

¢Como responder a las preguntas?

Muchas personas (sobre todo si tienen poca experiencia hablando en
publico) consideran dificil o imposible responder bien a las preguntas,
principal mente porgue no hacen unacosamuy sencilla: escucharlas.

Por lotanto, pararesponder alas preguntasdebemostener presenteslos
siguientes puntos:

O Escuchar bien la pregunta (asegurar nos de haberla comprendido)

O Tomar nota delos puntosimportantes

O Pedir aquien preguntaquedigasunombre, asi podremosreferirnos
aé deunaformapersonal.

O Enunciar de nuevo la pregunta.

0 Dar una respuesta concisa (la audiencia ya ha escuchado nuestra
charla, noledemosotra).
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6.1. Lo que no dehemos hacer

O Ponernos a la defensiva: es muy facil considerar a que pregunta
como un adversario.

O Precipitarnosal responder: tomarnos un poco de tiempo paramedi-
tar larespuesta.

00 Mentir: si no conocemos|arespuesta, debemosdecirlo claramente.

O Ridiculizar ala persona que ha preguntado. Frases del tipo: «yahe
explicado eso antes, pero parece que usted no prestabaatencion, no
deben utilizarse.

O Entablar un didlogo con quien formulala pregunta. Debemos con-
testar con brevedad e interrumpir el contacto visual. (De este modo
seinterrumpe también lacomunicacin con esapersona.)

6.2. Las preguntas dificiles

Suelen venir precedidas por las palabras. ¢qué pasaria si...?,... ¢qué
ocurririasi...?

No debemos entrar en el juego de prever situaciones calamitosas por-
gue entonces dificilmente podremos hacer un cierre positivo.

Podemos indicar que hay demasiadas suposiciones en esa pregunta
como paraofrecer unarespuestaconcretay cerrar el tema, o bien podemos
sefialar que estamos trabajando 0 negociando para que eso no ocurra.

6.3. Preguntas tendenciosas/intencionadas

Son del tipo «Vosotros estadis obteniendo grandes beneficios, pero,
¢Cc0MO Nos vamos a beneficiar nosotros?»
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Es decir, no solamente se plantea una pregunta, sino que se hace una
afirmacion.

No caigamos en la trampa: debemos demostrar la afirmacion, de lo
contrario, todo el mundo pensara que estamos de acuerdo con ella.

A lahorade responder, hay que evitar hacerlo como merecen estetipo
de preguntas. Unamaneracorrectaseria

«Antesdecontestarle (alapregunta) megustariacorregirleenun punto
(alaafirmacion)».

O Preguntas cuya respuesta es si 0 no

Pueden adoptar una forma agresiva, por gemplo: ¢Se ha conseguido
algoenel conveniodel metal ?No convienecontestar si 0 no asecas, espre-
feribleampliar larespuesta.

O Preguntas confidenciales

No debemos ser tan candidos como parapensar que puesto gue nos en-
contramos ante un grupo pequefio podemos hablar con toda confianza.
Debemos responder siempre oficialmente.

O Preguntas que hacen los divagadores

Existen personas que son incapaces de formular una pregunta directa-
mentey comienzan adivagar en unaperoratainterminable.

En estos casos conviene:

00 Resumir el embrollo con palabras més claras a fin de dar una res-
puestabreve.

O Interrumpir de palabra, explicando que el tiempo es escaso (el resto
delaaudiencialo agradecerd).









Capitulo 4

El responsable de prensa:
actividades con los _med_los
de comunicacion

Para que unainformacion sea noticia
esnecesario que sea interesante,
recientey, ademas, sedéa conocer.

1. ACTIVIDADES PRINCIPALES

El responsabl e de prensa caraalos medios de comunicacion debe rea-
lizar tresactividades principales:

O El mantenimiento del archivo de medios de comunicacion social.
00 Larelacion con dichos medios.

O Laredaccién detextos.

Veamos €l detalle de cada unade estasfunciones.

2. FICHERO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

En el archivo de medios de comunicacion (prensa, radio y television)
convendra tener una ficha para cada medio en € que se indiquen los si-
guientes aspectos del mismo:
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0 Nombredel diario, revista, radioo TV.

O Periodicidad, horadeemision, etc.

0 Numero de gjemplares que se publican, oyentesy tel espectadores.
0 Otrasobservaciones.

Este fichero debe mantenerse al dia, actualizando |os datos indicados
anteriormente.

3. RELACION CON LOS MEDIOS DE COMUNICACION

L osresponsabl esde comuni caci 6n sontambiénlosencargadosdeman-
tener lasrelaciones con |os medios de comunicacion social, quienes invi-
tan alos actos publicos, bien personalmente, bien a través de un escrito,
carta, fax o correo electrénico, en que se indicael lugar, lafechay lahora
exactadel acto, y quienesenvian lasnotasde prensay referenciasde actos
publicos o de noticias referentes ala entidad correspondiente para su pu-
blicacion.

Deberadisponer también deun fichero de contactosdentro decadame-
dio, esdecir, delapersona o personas alas que se acudiraparaagilizar la
publicacién que queremos que aparezca o paraque den prioridad alasno-
ticiasde nuestraorganizacion.

En este fichero apareceran | os siguientes datos de estas personas.

0 Nombrey apellidos.

O Domicilio profesional.

O Teléfonosy correo electronico profesionalesy particul ares.
[ Puesto que actual mente ocupaen el soporte o en el medio.

Recuerda; Tener unarelacion fluidacon losredactores delos medios,
cuestion esencial.



EL RESPONSABLE DE PRENSA © 67

4. REDACCION DE TEXTOS

Por ultimo debe encargarse de redactar todos aquellos textos que pue-
dan tener interés en la prensa: comunicados, informes, notas de prensa,
etc., asi como lacreacion de noticias o resefias informativas paraenviar a
|os medios de comuni cacion.

El responsabl e de comuni caci 6n debe estar en estrecho contacto con el
responsable maximo de la entidad u organizacion correspondiente, asi
como con aquellas estructuras o &reas que generan informacion con el fin
de adecuar lostextosal sentir delaorganizacion.

5. ESQUEMA DE ACTIVIDADES

RESPONSABLEDE
COMUNICACION

Ficherodemediosde Relacionesconlosmedios Redacciéndetextos
comunicacion social decomunicacion social

Prensa Radio Television













Capitulo 5

Los gabinetes de comunicacion

Una informacién puede ser noticia hoy,
mafianaird al cesto delospapeles.

1. LA COMUNICACION SOCIOLABORAL

O El impacto actual de lacomunicacion en lasociedad es masimpor-
tante que nunca.

00 Siempre ha existido necesidad de comunicar con |los publicos més

directos: trabgjadores, sociedad en general, atravésdelosmediosde
comunicacion.

O Cualquier organizacion, institucién o empresa que se precie debe
planificar su comunicacién con un andlisis exhaustivo.
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2. LAIMPORTANCIA DEL GABINETE DE COMUNICACION

O Lasrelaciones entre el mundo sindical y los medios de difusion de-
ben ser lo més profesionales posible.

0 Noesrecomendableconfiarlasapersonasajenasalaprofesionni es-
tablecerlas de maneraimprovisada.

O El Gabinetede Comunicacion desempefiaun papel decisivo enestas
relaciones:

» Permite hacer realidad el principio de latransparenciain-
formativa.

» Supone la existencia de un 6rgano que institucionaliza las
relaciones constantes con |os medios de comuni cacion.

» Conocelosmediosy las personas.

» Sabe como articular lainformacidn desde laorganizacion a
laopinion publica

3. OBJETIVOS DE LOS GABINETES DE COMUNICACION
O Planificar lacomunicaci 6n delosdistintos sectoresy organi zaci ones.
O Definir, elaborar y difundir suinformacion.
O Desarrollar todo un programade comunicacion.

O A su cabeza: el responsable de comunicacion.
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00 Cualidadesde un responsabl e de comunicacion:

» Formacién amplia, con conocimientos de comunicacion.
» Masgeneralistaquetécnico.

» Vision estratégicadelaactividad delaentidad.

» Claridad intelectual, vision global y capacidad de sintesis.
» Saber escuchar y dar formaalo que se escucha.

» Capacidad paracomunicar con empleados.

» Gozar delaplenaconfianzadelaorganizacion.

4. ESTRUCTURA DEL GABINETE DE COMUNICACION

Ademés del responsable de comunicacién, existen otras personas que
integran el gabinetey querealizan funcionesbajo su responsabilidad. Son:

0 Relacionesconlaprensa:
» Transmitir lainformacion de laorganizacion alos medios.
» Atender lasdemandasdelos medios.
» Mantener relaciones constantes con los medios.

0 Comunicacioninterna:

» Concienciar ala entidad de la necesidad de informar ala
opinién publica

» Informacioéninternasobrelarealidad.

» Boletines informativos, publicacion de revistas, periddi-
COs, €tc.

» Ediciéndetrabajoseinformes.

» Asesoramiento en accionesinformativas.

00 Documentaciény andlisis:
» Recopilacién de los informes acerca de la organizacion
(mediosdigitales, audiovisualesy escritos).
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» Andisisdeladocumentacion recopilada.
» Elaboracion deresimenes de prensa, informes, etc.
» Archivodetodotipodemateria esacercadelaorganizacion.

5. ANALISIS Y EVALUACION DE LOS RESULTADOS

5.1. Tareas ordinarias

0 Seguimiento diario de laprensa (econémica, deinformacion gene-
ral, etc.).

[0 Localizaciony recopilacion delasinformacionesdeinterés.

00 Elaboracion de un resumen de prensa diario en papel o digital con
los siguientes contenidos:

» Breveresumen delainformacion recopilada.

» ldentificaciondel medio, diade publicacidony secciénenla
gue haaparecido.

» Copiadel original.

5.2. Tareas extraordinarias

0 Readlizaciéon deuninformemensual en el quesedetallen:
» Actividadesrealizadas durante ese periodo:
e Comunicadosde prensa.
* Ruedasdeprensa.
* Gestion de entrevistas, reportajes.
» Almuerzos de prensa.
» Andlisisvalorativo delosresultados obtenidos.
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0 Lavaoracién cuentacon dos partesdiferenciadas:

» Andlisis cuantitativo. Debe contener:
» Numero de medios en los que haaparecido.
* Tipologiadel medio.
* Espacio que haocupado.
* Seccion.

» Andlisiscualitativo
e COmo haaparecido.
* Papel delaentidad enlainformacion.
* Reproduccion de nuestros mensajes.
* Carécter delasinformaciones (positivo/negativo) .

0 Elinformesecompletaraconunasconclusionesgeneralesy unasre-
comendacionesapartir delosresultados obtenidos.

6. L0 QUE DEBEMOS CONOCER DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
6.1. Los medios de comunicacion por dentro

Los medios de comunicaciéon son, por encima de todo, empresas.
Ademas deintereses econdmicos tienen interesesideol 6gicos.

O Publicidad/Redaccion

» Laredaccién deun medioy su departamento de publicidad trabajan
paralamismadireccion, pero se consideran independientes.

» No esaconsejable «chantajear» aun periodistacon publicidad.

» Informaciony publicidad no siempre estan bien delimitadas, sobre
todo en programasderadioy television.
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6.2. Medios audiovisuales

O Latelevisioneslaprincipal fuentedeinformaciony entretenimiento
delapoblacion espafiola

0 Paralatelevision no hay noticiassinimagenes. Convienetener pre-
parado material audiovisual.

O Laradioagradecelasentrevistas o declaraciones.
0 Enemisorasderadioy television lainterconexidn entre programas
esdificil. Cadaprogramadeberecibir su propiainformacion.
6.3. Informacion actual/intemporal
Informacion actual eslaque provocaunanoticia
O Lainformacion actual debe ser distribuidaa tiempo.

O El faxy el correo electrénico son |os medios méas aconsegjables para
los casosde urgencia.

0 Agencias y diarios son los primeros en recibir la informacién
cuando no hay tiempo.

O Lainformaciondebellegar alasredaccionespor lamafana, si espo-
sible.

Informacion intemporal es todo aquello relacionado con la organiza-
cién que no constituye unanovedad en si.

0 Debeentregarsealosmediosal mismo tiempo.



LOS GABINETES DE COMUNICACION © 77

O El envio deinformacién sin perseguir su inmediata publicacién es
unaformade relacionarse con los medios.

0 Debecontemplar el méximo dedatosy soporte grafico posible.
» Exclusivas
0 Noconvieneabusar deellas.

0 Esprecisoestudiar bien el medio al queseofreceny con quémotivo.

6.4. Exigencias propias de cada medio

0 Debemos determinar si queremos una difusion masiva o si quere-
mos|legar aaudiencias concretas.

0 Debemos elegir los medios en funcion de la difusion que nos inte-
resa.

0 Todosloscontenidostienen cabidasi se sabeelegir el medio.
0 Esimportantetener en cuenta:
» Lahoradecierredelosdiarios.
» Lahoradeemisiondelosinformativosderadioy television.
» Losdiasdecierrederevistasy semanarios.
6.5. El periodista

El periodista, por definicion:

O Esunprofesiona delainformacion.
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0 Sulabor consiste en conseguir informacion parahacerlallegar ala
opinion pablica.

0 Sunegocioeslainformacién, no perder el tiempo.
0 Quiereunabuenahistoria, no solo un buen amuerzo.
[J Son objetivosy profesional es hacia su medio.

0 Raravez estarén en contra. Simplementeven lasituacion desde una
perspectivadiferente.

0 Susplazoslimitesson reales. Mandalainmediatez.

0 Estan sometidosapresionesinternas.

O Debemostratarlo como acualquier otro profesional.

0 Debemosfacilitarleel trabgjo.

O Lamejory tnicaformademantener satisfecho aun periodistaesfa-

cilitandoleinformacion precisay veraz.

6.6.Diezreglas de oro para que un gabinete de comunicacion se enemiste
por completo con los periodistas

1. No contestar alasllamadas.

2. Serevasivoenlasrespuestasy llevar a periodistaasentirseengafiado.

3. Desconsiderar alos periodistas primerizos o a medios que parecen

poco relevantes o influyentes.
4. Conceder exclusivasamedios o periodistasamigos o afines.
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5. Hablar mal o conironiade unos profesionalesen presenciade otros.

6. Recurrir a superiores cuando se tienen problemas con algun redac-
tor.

7. Mezclar deformapresionante publicidad einformacion.

8. No escuchar alos periodistas. No ser humilde.

9. Serintolerante; no comprender lasprisasoloserroresinvoluntarios.

10. Quejarse mucho: escribir cartasal director, al ombudsman...

7. ORGANIGRAMA DEL AREA DE COMUNICACION DE CC.00.-MADRID

] SECRETARIA DE COMUNICACION

] GABINETE DE COMUNICACION \/

’DEPARTAMENTO DE PUBLICACIONES‘

MADRID SINDICAL

DEPARTAMENTO DE COMUNICACION
EN LA RED

DEPARTAMENTO DE DOCUMENTACION
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Capitulo 6

Tratamiento de la
informacion periodistica

El titular de una noticia estan importante
gue sedebe perder el doble detiempo pensando
en quétitular escribir, queen laredaccion delanota de prensa.

1. LA PIRAMIDE 0 TRIANGULO INVERTIDO

Laredaccién de unanota de prensa debe adoptar laformade unapiré
mideotriangulo invertido.

«L ead» 0 encabezamiento: los datos masimportantesdelanoticia

Elementos de segundo grado deimportancia

Elementosdetercer grado

Dequinto grado

€etc.

etc.
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El lead -pronunciado lid- o encabezamiento debe contener |os elemen-
tosfundamentalesdelanoticia. A continuacion seafiade €l resto delosda-
tos, estructurados por orden de importancia. El lead tiene una finalidad
esencialmentepréctica: permiteal redactor del medio decomunicacionre-
ceptor delanoticiareducirlapor faltade espacio, sin que ello suponga su-
primir informaci én fundamental .

Este sistema supera, a efectos periodisticos, a de la mera ordenacion
cronol 6gi cadel osdatos, puesen ocasi onesalgunosdatosi mportantes pue-
den aparecer a final, lo que haceimposible cortar lainformaciény obliga
aescribirla de nuevo en un formato méas reducido, multiplicando de este
modo el trabajo del redactor.

Si no enviamoslanotade prensadelaformaagui indicadanos expone-
mosaque sepubliquenlosdatosmenosimportanteso, o queespeor, aque
no se publique.

No hay que olvidar que de cien «noticias» que llegan aun periodico se
publican no mas de quince.

2. COMO REDACTAR UNA NOTA DE PRENSA

L os elementos de una noticia en forma de «nota de prensa» son los si-
guientes:

O Titulo: eslomésimportante, pues constituyeel primer contacto del
publico con lainformacién. Debe ser conciso, claro y destacar el as-
pecto principal de lainformacién. No debe exceder de doslineasy su
uso esobligatorio.



TRATAMIENTO DE LA INFORMACION © 85

O Antetitulo: secolocaencimadel tituloy seutilizaparacompletar el
titulo. No esimprescindible su utilizacion.

O Subtitulo: Sesitlladebajo del titulo, en el mismo lugar que el ante-
titulo. Su funcién essimilar, y resultamés recomendable (si hay subti-
tulo no hay antetitulo, y viceversa).

O Entradilla: Contienelos datos mésimportantes de lainformacion.
Su extension no suele sobrepasar las ocho o diez lineas. Se empleaen
noticiasdeciertalongitud.

O Cuerpodelainformacion: En é se desarrollalainformacion, si-
guiendo siemprelaférmulade la«piramide o tridngulo invertido». En
noticias que no llevan entradillael primer parrafo cumpliralasfuncio-
nesdeésta.

O Referenciaal titulo: Sedebeiniciar lanotacon lareferenciapuesta
en € titular, ampliando su proyeccion informativa. Hay que evitar la
tentaci 6n de «contarl o todo» en unanotade prensa. No debemos exce-
dernos de cuatro o cinco parrafos, en los que se desarrollaremos €l
mismo nimero deideas.

[0 Fuente informativa: Es preciso recordar a lo largo del texto la
fuenteinformativa.

[0 ldeasfuerza: Debemos concluir siempre con alguno de los argu-
mentosinformativosqueajuicio delafuenteinformativapuedan tener
«mayor interés», aunquerepitan lo queyasedijo a comienzo delain-
formacion.
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3. DOCUMENTACION PARA LA PRENSA

CC.00. tienequedesarrollar determinadas actividadesbasicasde cara
alos medios de comunicacion. A continuacion se detallan algunasindica-
ciones Utiles parael éxito de estas actuaciones.

Ladocumentacion escritaesuno delosprincipal esinstrumentosdetra-
baj o delos periodistas. Cuando se ofrece untemaalos medios, éste debeir
siempre acomparado de ladocumentacion necesaria.

Dichadocumentacion debe ser:

actual,

lo mésinformativaposible,

lo mésexhaustivaposible,
lomasfiableposible,
lomasproximaalafuenteposible,

con el menor nimero de adjetivos posible,
sin publicidad.

OoOooooodd

4. AMPLIACION DE LA INFORMACION TRANSMITIDA

Todalainformacién, ya seanota de prensa, documentacion, etc., debe
estar perfectamente contrastada, comprobaday corregida(lo querecibeel
nombre de control de calidad) antes de ser enviada alos medios. Es nece-
sario incluir una personay un teléfono de referencia, por si el profesional
del medio necesitao quiereampliar lainformacion de que dispone.
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5. AGILIDAD EN LA INFORMACION ACTUAL

Hay quedistinguir entreinformacionactual einformaciénintemporal.
Lainformacion actual debe distribuirse de un modo &gil:

O Si setratade unainformacién actual que puede ser noticiadel dia, se
empleara el procedimiento mas rgpido (fax, conexién ordenador, co-
rreo electronico, etc.) paralosmediosdiarios.

Otra posibilidad es enviar un mensgjero, pero hay que tener en cuenta
guelossobresconlainformaci on muchasvecesquedanretenidosenlas
recepciones, se extravian o tardan demasiado en llegar a destinatario
altimo.

Lainformacion actual se enviara primero alasagencias, yaque éstas
distribuyen lainformacién a sus abonados con mayor rapidez si lesre-
sultainteresante. Si no se persiguen exclusivas con ningdn medio, con-
vienequed periodistaveael comunicado en un despacho de agencia.

O Lainformacion actual debellegar alos medios escritos preferente-
mente por lamafiana, y en cualquier caso antesdelascinco delatarde.
L os medios de comunicacion, sobre todo |os periddicos, cadadiaade-
lantan méas|ahorade cierre. Conviene hacerlesllegar materia gréfico
cuando lanocticialorequiera.

6. EJEMPLOS DE NOTAS DE PRENSA

A continuacion damos a conocer dos ejemplos «reales» de notas de
prensa, correctaseincorrectas.
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NOTA 1. EJEMPLO INCORRECTO

NOTA DE PRENSA
LA FEDERACION MINEROMETALURGICA DE CC.00. DE MADRID

INFORMA

Se estdn materializando encierros en 24 empresas af ectadas por expedientes, con un
seguimiento de aproximadamente 23.000 trabajadores.

INFORMACION: En laFederacion Minerometal (rgicade Madrid, Tel.

Madrid 19 deabril.

NOTA 1. EJEMPLO CORRECTO

POR LA INDUSTRIA Y EL EMPLEO MADRILENQ

Mas de 20.000 trabajadores metal Grgi cos se han encerrado hoy en Madrid.
Madrid, 19.04 (CC.00.)

Alolargodel diay lanochedehoy, martes 19 de abril, cercade 23.000 trabajadores del
sector metal Grgico (uno delossectoresmas castigados por losexpedientesderegulacion
de empleo), pertenecientes a més de 20 empresas madrilefias (Alcatel SKF, Peugeot-
Talbot, Rank Xerox, Ebro Kubota, Inisel, Siemens, Amper, Ericsson, Moto Vespa,
etc...), se han encerrado en sus empresas.

El motivo de la protesta se enmarca en la campaia de movilizacién y protesta que
CC.00. y UGT estan redlizando en la Comunidad de Madrid en defensadel empleoy
por lalndustriamadril efia, cuyo punto & gido tendralugar el préximo jueves, 21 deabril,
con variasmarchas sobre Madrid parafinalizar con unagran concentracion enlaPuerta
del Sol.

Nota: Paraampliar estainformacion puede contactar con: Nombrey teléfono.
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NOTA 1. EJEMPLO INCORRECTO

NOTA DE PRENSA

Desdela Seccién Sindical de CC.0O. de Metro de Madrid, rechazamos enérgicamente
ladecision unilateral delaDireccion delaEmpresade no canjear alosvigjerosloshille-
tesde 10 viajes maculados aunque no estén los 10 viajes marcados.

Estamedida, supuestamentetomadaparareducir el fraude, ademasdeineficaz puede su-
poner un enfrentamiento estéril entre trabaiadoresy usuarios.

Por otrolado, y tendentesasol ucionar el verdadero problemadel fraude, volvemosains-
tar a los responsables de la Direccion, Ayuntamiento y Consorcio Regional de
Transportes, aque setomen las medidas adecuadas, que serian:

1° Apertura con Agentes de Taquilla de los Vestibulos actualmente mecanizados,
dado que:

a) En estosvestibulos se produce el 30 por ciento del fraude.

b) Se producen cuantiosas pérdidas econémicas (cerca de 2 millones ptas./mes.
por vestibulo.

¢) En estos vestibulos hay un mayor indice deinseguridad.

d) Seproduce un claro deterioro en lacalidad del servicio ofrecido al usuario.

2° Aumento delos Gruposde I ntervencion.

Rechazamos también que, seglin declaracionesdel Director del Metro, ssamésrentable
asumir ese fraude que la contratacion de personal, yaque si en estos vestibulos se pier-
den anualmente més de 800 millones de ptas. con lacontratacién de 140 trabajadores, a
unamediade 3,5 millones/afio/trabajador (entre salariosy Seguridad Social) dan un to-
tal de490 millones.

Hay quesefialar ademés, queel actual fraudeesprogresivo acanzando cifrasglobalesen
todalared de cercade 3.000 mil millonesdeptas. y quedeno llevarse aefecto las medi-
dasanteriormente expuestas se seguiriafomentando hastagradosextremoslaculturadel
fraude, delainseguridad y demalacalidad del servicio.

Madrid, 30 de marzo de 1999
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NOTA 2. EJEMPLO CORRECTO

CC.00. DENUNCIA UN FRAUDE ANUAL DE 3.000 MILLONES EN EL METRO DE
MADRID

Madrid, 30. 3(CC.00.)

La seccion sindical de CC.OO. en el Metro de Madrid denuncio hoy fraude anual de
unos 3.000 millones de pesetas en toda la red del ferrocarril subterraneo, debido, en
parte, alaexistenciade vestibul os exclusivamente mecanizados, en |os que se produce
€l 30 por ciento del fraude, seguin el sindicato.

En un comunicado difundido hoy, CC.OO. afirma que el fraude podria evitarse me-
diante la apertura con agentes de taquilla de los vestibul os actual mente mecanizados,
dado que en cadauno deellos se produce unapérdidade cercade 2 millones de pesetas.

Ademés, lacentral denunciaqueen esosvestibuloshay un mayor indice deinseguridad
y seproduce un claro deterioro en lacalidad del servicio ofrecido a usuario.

El sindicato critica, asimismo, la decisién adoptada por laempresa de no canjear alos
vigjeroslosbilletes de 10 viajes anulados aunque no estén los 10 viajes marcados, me-
didaque asujuicio esineficaz para combatir €l fraude y puede suponer un enfrenta-
miento estéril entre trabajadoresy usuarios.

Finalmente, rechaza que seamasrentable asumir ese fraude que lacontratacién de per-
sonal, yaquesi en los vestibulos mecanizados se pierden anualmente 800 millones de
pesetas, «con lacontratacién de 140 trabajadores, aunamediade 3,5 millones de pese-
tasal aflo por cadaempleado, son un total de 490 millones».

Nota: Paraampliar estainformacion puede contactar con: Nombrey Teléfono.
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7. NOTA DE PRENSA SOBRE UN RESULTADO ELECTORAL

Lacomunicacion de un resultado el ectoral hade gjustarseaun criterio
informativo homogeéneo. A saber:

1. Antetitular (de acuerdo con lo anteriormente dicho, debe centrarse
enlaparticipacion, el sector delaempresa, laplantillay lacomposiciéndel
anterior comité).

2. Titular (referenciasisteméticaa«CC.O O. ganalaseleccionesenla
empresa...» 0 «el sindicato X ganalaselecciones...»).

3. Espreciso informar de todas aquellas el ecciones cuyos resultados
contrastados obren en nuestro poder (ganeo pierdaCC.00.).

4. Hay queincluir enlanotalos siguientes datos: nimero de del egados
obtenidos por CC.00. Numero del egados obtenidos por otros sindicatos.
Nombredelaempresa. Sector al que pertenecelaempresa. Hay que preci-
sar si se hamodificado el nimero de delegados a el egir. Se debe mencio-
nar lacomposicion del anterior comité, el nimerodetrabajadoresdelaem-
presay su participacion en las €l ecciones. Véase g emplo adjunto.
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EJEMPLO NOTA DE PRENSA
SOBRE RESULTADO ELECTORAL

Participaron 300 delos 350 trabajadores con que cuentalaempresa.
CC.0O0. GANA LASELECCIONESEN LA EMPRESA «VENENTREN»
Madrid, 20.10. (CC.00.)

CC.00. HA CONSEGUIDO 9 DE L OS 12 DELEGADOS ELEGIDOS EN LA
EMPRESA «VENENTREN» DEL SECTOR DEL TRANSPORTE EN LAS
ELECCIONES SINDICALES CELEBRADASAYER. UGT OBTUVO 2 DELE-
GADOSY USO1.

EL ANTERIOR COMITE ESTABA COMPUESTO POR 7 DELEGADOS DE
CC.00.,3DEUGTY 2DEUSO.

LA EMPRESA «VENENTREN» CUENTA CON UNA PLANTILLA DE 350
TRABAJADORESY LA PARTICIPACION EN LASELECCIONESFUE SUPE-
RIORAL 85PORCIENTO.










Capitulo 7

Como preparar una rueda de prensa,
acto publico, reunion de trabajo

Hay queevitar lasinstalaciones destartaladas.
Recuerda: «unaimagen vale mas que mil palabras».

1. RUEDAS DE PRENSA

Laruedade prensase haconvertido en un modo habitual de ofrecer in-
formacion. El hecho de que unaruedade prensase conviertaen noticiaha
favorecidoel usoy el abuso deestaformadecomunicacion. A ello seafiade
el hecho dequeesel tnico medio parallegar alos canaes deinformacion
visual.

Debemospartir delabasedequelaruedadeprensahadeutilizarse sélo
para ofrecer lainformacion més importante, entendiendo por tal las pro-
puestas einformes mastranscendentales. El abuso delasruedasde prensa
conduceal tedioinformativo. Si establecemos unacolaboracion, unarela-
cion estable con los informadores, podremos sustituir el mecanismo dela
ruedade prensa.
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Unavez convocadalarueda, ésta debe gjustarse al objetivo de su con-
vocatoria. Debemosrechazar cual quier preguntaqueno figureen el orden
del diay ofrecernos aresponder unavez concluidalarueda.

La presentacién e introduccidn correra siempre a cargo de una Unica
personay en ninglin caso deberaexceder de cinco minutos. Laexposicion
delasideas sereduciraados minutos (tened en cuentaque lainformacién
por radio otelevision segjustaaun montajepreviamenteestablecidoenlas
redacciones).

Se puede ofrecer a los informadores documentos, resoluciones, etc,
pero la nota de prensa no debe superar en ningln caso los dos folios. En
ellosseresumirdy sintetizaralainformacion que sevaafacilitar.

L asruedas de prensadeben comenzar con absol uta puntualidad; se po-
draofrecer alosinformadores café o bebida. Conviene convocar lasrue-
das de prensa en las primeras horas de |la mafiana (10-12h.), en cualquier
caso se recomiendafrugalidad en las convocatoriasy lamayor capacidad
desintesisposible.

1.1. La importancia de una imagen

La informacion visual, especialmente la transmitida por television,
exige un atento cuidado a nuestraimagen, que es también un importante
vehiculo paratransmitir informacion.

L os consgj os-criterios que deberiamos seguir con cierta disciplina se
refieren a tres aspectos: el escenario, los protagonistas y €l equipo de
grabacion.
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1.2. El escenario

Ofrecemos aqui una serie de normas que es necesario homogeneizar a
fin de ofrecer una Uinicaimagen corporativa.

1. El local transmite unaimagen de lo que son nuestros locales sindi-
cales. Hay queevitar lasinstal acionesdestartaladasy angostas; asimismo
hay que impedir que periodistasy entrevistados se entremezclen y amon-
tonen incomodamente.

2. El local elegido debeestar bieniluminado, yaseaconluz artificia o,
preferentemente, por grandes ventanales. Si bien |los operadores de video
o cine llevan sus propias luces, éstas se dirigen siempre a un punto deter-
minado, y si el local no esmuy luminoso €l resto del plano quedaraaoscuro.

3. Ademasdeun espacio bieniluminado espreciso cuidar €l aspectodel
mobiliario, que a ser posible debe ser de tonos claros. Podemos disponer
carpetas, ceniceros, siempre de maneraordenada, evitando laaparicion de
archivadorescadticos, papel esamontonados o ceni cerosrebosantes de co-
lillas.

Conviene separar claramente alos participantes en larueda de prensa
de los periodistas. Parece aconsegjable no fumar durante las ruedas de
prensa.

4. El fondo sobre el que sevan asituar los protagonistasde laruedade
prensa o entrevista es un aspecto sumamente importante, pues setrata del
plano mésreiterado.

Hay que buscar un fondo que no distraiga excesivamente la atencion.
Es preciso evitar paredes oscuras (ensombrecen a los protagonistas) y
blancas (queman laimagen). El fondo debe ser liso, decoloresclaros(azul
pastel, etc).
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Es preciso decorar estefondo de modo uniformeentodaslasruedasde
prensa. Ladecoracion debe ser acorde con laimagen global.

L adecoraciondebeincluir unmensaje(logotipoy, en sucaso, esl 6gan).

1.3. Protagonistas

Quienes participan en lasruedas de prensa acaparan laatencion del es-
pectador. Suimagen debe atenerse anormas alin mésestrictassi cabe que
en el caso anterior.

1. Hay queevitar que el nimero de protagonistas seaexcesivo. Treso
cuatro personas parece el nimero limite.

Seevitaraentodo momento lapersonalizacionenel discursodelospro-
tagonistas. El yo, laprimerapersona, debe ser evitado.

2. Losprotagonistas sedeben sentar ensillasaltasy derespaldo bgjo, a
un metro o metroy medio del fondo, puesdelo contrario quedaran hundi-
dos detrés de la mesa. Conviene asegurarse de que no hay sombras en €l
fondo. Si enlasalahay ventanaleso seempleaotrafuentedeluz, éstadebe
incidir lateralmente sobre | os protagonistas.

3. Laimagen personal delos protagonistas, asi como su actitud, debe
tratarse con sumo cuidado. No se debe aparecer con las manos en los bol-
sillos, ni tampoco tapar con ellaslaboca, losojoso lacara.

4. Cuando las|uces de |os operadores se encienden hay que hablar di-
rigiéndosealacdmara(doscentimetrospor encimadel objetivo), despacio
y singesticular.
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1.4. El equipo de grabacién

En ocasiones es necesario indicar alos operadores de televisién y su
equi po degrabaci 6n cdmo deben hacer sutrabajo. Siemprequesehagacon
cortesia, pueden ofrecerse ciertas indicaciones basicas que ellos/as acep-
tarén con normalidad:

L as més comunes son las siguientes:

1. Losmicrofonosdeben situarse de modo que no tapen labocadel en-
trevistado.

2. Hay queimpedir que lacamara esté excesivamente cercadel entre-
vistado. L adistanciaminimaesde aproximadamente 2 metros; por debajo
de estadistanciael objetivo gran angular produce en losrostros un efecto
deformante.

3. Lacamarano debe situarse por encimade los protagonistas. La al-
turaideal esladenuestrosojos; deno ser asi se produce un efecto de aplas-
tamiento que confiere al entrevistado unaaparienciadeinferioridad.

4. Laslucesdel operador, por el contrario, deben situarsebien altas(es-

pecialmentesi €l entrevistado usagafas), o quemejoracualitativamenteel
aspecto del protagonista.

2. ACTOS PUBLICOS

0 Hay quebuscar localesbien iluminados.
O Sihay lucesdeben dirigirse hacia:
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a) Lapancartadel fondo.
b) Lamesapresidencial.
c) El atril.

d) El pablico.

[0 Espreciso habilitar un espacio acotado paralas cAmaras de televi-
siénaladerechadel orador, con unatomaderedy, aser posible, unasa-
lidade sonido de mesa(CANON).

00 Esteespaciodeberaestar ligeramente elevado, pero siempreaun ni-
vel inferior al del orador.

0 Esimportante cuidar lacomposicién delas primerasfilas.

[0 Convieneinstruir aloscomponentesdelamesaparaque estén aten-
tosal orador.

00 No hay queimpedir losmovimientosdelacamaradetelevision. Se
podra aconsgjar «educadamente» que la camara haga las tomas desde
abajo, reservando | os planos de publico alas grandes concentraciones.

0 Espreciso acompafar alos redactores parafacitarles cuantainfor-
macion soliciteny ayudarlesacuidar lastomas.

3. REUNIONES DE TRABAJO

El espacio debe ser adecuado al nimero de personas convocadas. La
saladebe disponer de unamesa que se situard de tal modo que ninguno de
losasi stentesseencuentreen situaci on dominante. Esprecisofacilitar todo
lo necesario paratomar notas, escribir, etc. y disponer el espacio demanera
guetodosy todas puedan observarse con naturalidad.
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El espacio debetransmitir laidea de que nos encontramos en sesion de
trabajo. La sala debe estar bien iluminada. Es aconsejable no fumar; si se
fumahabraque conseguir unaventilacion adecuada. Se pueden servir café
y refrescos, pero convienerenunciar al alcohol.
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000000

000000
000000

monitor: *
asistentes: 00000












Capitulo 8

Como comportarse en las entrevistas
de prensa, radio y television

Esde sumaimportancia utilizar
siempreun lenguaje sencillo
y emplear frasescortas.

1. COMO PREPARAR LA INTERVENCION EN LOS MEDIOS
Hay que hacer frente alos hechossiempre.
O Elantesdelaentrevista.

» Conocer anuestraaudiencia, medioy periodista.

» Prever las posibles preguntas, incluidas |as comprometidas.

» Si s6lo pudiéramos contar unacosaal entrevistador, ¢quéle contaria-
mos ? Es preciso redactarl o.

» Agrupar los puntosque queremostratar en unascuantasfrasesbreves.

» Dirigir nuestras respuestas nosotros mismos.
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» Introducir €l punto mésimportanteal principio.

» Referirnosal interésgeneral antesqueal particular.

» Respaldar nuestras declaraciones con hechos o con €l testimonio de
terceras personas.

» Evitar caer en latrampade difundir unaopinidn contrariaanuestros
intereses.

» Concluir nuestras respuestas con un matiz positivo.

» Y, antetodo, seamos humanos.

0 Quénohacer durantelaentrevista.
Debemosrecordar estosdiez consejos basicos.

» No decir nada «off the record».

» No dejar que nos atribuyan pal abras que no hemosdicho.

» No hacer conj eturas o especul aciones. Si no sabemoslacontestacion,
debemos decirlo con franqueza.

» No mentir.

» Nodudar. Si no estamos seguros de unapregunta, debemos pedir una
aclaracion.

» Nodiscutir conlosmediosni atacarlos.

» No emplear su jerga profesional. Debemos usar un lenguaje sencillo
y emplear frases cortas.

» No precipitarnos.

» Noresponder alapreguntadesagradabl e antes de que se hayaformu-
lado.

» Nobajar laguardia. No debemos confiarnosni dgjarnosllevar por un
falso sentido de seguridad.
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0 Quénohacer despuésdelaentrevista

» No preguntar a periodista qué va a hacer con el material si nolo ha
averiguado antes de concedérsela.

» No pedir ver €l articulo antes de su publicacion, aunque si podemos
sugerirlequeestamosasu disposicién paraconfirmar hechosy cifras.

2. ENTREVISTAS EN TELEVISION

Hay queser breve, claroy conciso. Empezar por |o masimportante, di-
rectamente al hecho.

O ¢Como prepararse?

» Planificando con precisién o que queremos decir.

» Unavez planificado, agrupando nuestrasideasen tresmensajescomo
maximo.

» Empezando por lamasimportantey repitiéndolas.

» Practicando, practicandoy practicando.

0 Otrascuestionesque pueden ayudar

» Llegar temprano al estudio.

» Comprobar nuestro aspecto.

» Aceptar el maguillaje si noslo ofrecen.

» Confirmar nuevamente lanaturalezade laentrevista
» Enterarnos delas preguntas.

» Disponer de ayudasvisuales, s creemos necesitarlas.
» No sentarnosen unasillagiratoria.

» Olvidarse delatecnologiadel estudio.

» Recordar lostres mensajes basi cos de su discurso.
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» Relgjarsey mirar semprea entrevistador, no alacamara.

» Respirar profundamente; nerviosfuera.

» Escuchar atentamentelapreguntay... jadel ante!

» Responder directay brevemente. El periodista quiere unarespuesta,
no un mondlogo. Exponer primero laconclusion y luego ofrecer los
detalles.

» Ser positivo, nuncaagresivo.

O Laimagenesloquevale

Entelevision, el espectador sefijaen |os detalles de lapersonaque ha-
blaperoraravez escuchalo quedice. Por €llo, lapresenciaes muy impor-
tante.

» Hay que sentarse erguido, ligeramente inclinado hacia adelante.
Nuncadeformadesgarbada.

» Mantener las manos juntas o dejarlas descansar ligeramente en los
brazosdelasilla.

» No debe importarnos gesticular de forma natural, pero sin exagera-
ciones.

» Nuestraindumentariadebe ser laadecuada: ropaconfortabley en uso
(nuncacompletamente nueva).

» Unavez terminadalagrabaci 6n debemos permanecer quietos, tal vez
sigamos en antena.

O El debatetelevisado

Debemos partir delabase de que este tipo de reuniones no van aservir
para cambiar esencialmente laopinién ni delos participantes ni deloste-
lespectadores. Hemos de actuar:

» Sin acaloramientos.
» Sin entrar en discusiones bizantinas.
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» Sindescalificar alosopositores.
» Sinnervios, transmitiendo confianzay seguridad.
» jiNo debemosmirar nuncael reloj!!

3. ENTREVISTA EN RADIO
Seguir los consgjos anteriores, pero recordando:

» Esun medio méas «comodo» quelatelevision. Estamosais ados, pro-
tegidos.

» No hay contacto visual. Los oyentes no pueden vernos.

» Podemaos utilizar notas escritas (solo cuando sea real mente necesa
ro).

» El tiempo es muy justo. Debemos imaginar que sélo podemos decir
50 palabras.

» El silencio no esoro. Hemosde aprovechar laoportunidad que se nos
haconcedido.

» Nuestraaudienciaesel micréfono.

» Debemos hablar como hablariamos con un amigo.

» No olvidemoslareglade oro: brevedad, claridad, concision y senci-
llez.

4. ENTREVISTAS CON UN MEDIO ESCRITO

Difieren delas anteriores en un aspecto basico: no existe el «directos.
Recordemos:

» Son méasrelgadas, aunque no debemos bajar laguardia. Nunca.
» Jugamosen casa. Suelenrealizarseen el despacho, lasaladejuntas...
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» Debemos mostrarnos cordial es, hospital arios. Pero sin dadivas.

» No olvidemos que el periodistaestatrabajando, no devisita.

» Tengamos delante tanta documentacion como sea necesaria. Sobre
todo si refuerzan nuestraversion (informes, estudios, etc).

» Debemos ofrecer al periodista una copia de ladocumentacion. Si la
rechaza, no convieneinsistir.

» Nuestras respuestas deben partir de las conclusiones. Lo mésimpor-
tante, al principio.

» Delo concreto, alo abstracto. Del concepto alanocion.

» Debemos mantenernos alerta hasta que el periodista haya desapare-
cido.

» jiCuidado con las despedidas!! A veces se confiesan noticias de
primerapégina.

5. ENTREVISTAS TELEFONICAS
Debemostener presentetodo o anterior y afladir |os siguientesconsegj os:

» Contestar siemprelasllamadas.

» Comprobar que no setratade unimpostor.

» Confirmar lo que quiere exactamente el periodista.

» Si no estamos preparados pararesponder esmejor no hacerlo. Enese
caso hay que ganar tiempo'y prepararse.

» Aidarse. Eliminar cualquier molestia.

» Concentrarse en |os mensgjes que se van atransmitir, anotandolos si
€S Preciso.

» Mostrarse natural durante lallamada.

» Mantener un tono amable, diplométicoy, si espreciso, firme.

» No despedirse hastaque no haber expuesto todos | os puntos.

» Cuando sevan ahacer varias preguntas o cuando éstas son delicadas,
podemos sugerir que laentrevistasereaiceenlaoficina









Capitulo 9

El tablon de anuncios,
un medio de comunicacion importante

Un tablén deanuncios
con los papelesamarillentos por el tiempo,
no sirve paranada.

1. UN ELEMENTO DINAMICO

El trabajo sindical en la empresa conlleva una comunicacion con los
afiliadosy el conjunto delostrabajadores. Paraello disponemos de diver-
sos medios: reuniones, asambleas, comunicados, cartas 'y el tablén de
anuncios.

El tabl6n hade ser un elemento dindmico. Jamassenosocurririadarle
aleer auna personatodas |as semanas el mismo libro. Sin embargo, en
ocasiones of recemos durante semanasy meses lamismainformacion en
el tablon de anuncios; eso si, con el tiempo cambia de color y el papel
amarillea.

El tablén esunaherramientamas de nuestro trabajo sindical; por eso es
importanteinvertir en & atencidn eimaginacion.
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El objetivo de estosapunteses: recuperar laatencion delostrabajado-
reshaciael tablony convertirlo en un medio de comunicacion eficaz.

Ademéas de lanormativa aplicable y a efectos de corregir posiblesin-
terpretacionesrestrictivas del derecho adisponer de uno o variostablones
de anuncios en condiciones adecuadas, conviene recordar |os siguientes
factores:

2. UBICACION

Deben estar situados en lugares de fécil acceso: junto arelojes, taqui-
Ilas, lavabos, méguinas de bebidas, etc.

Hay que buscar el lugar mésidodneo en cadacentro detrabgjo, evitando
gue entorpezca el paso cuando alguien se pare aleerlo y procurando que
estéenlugar bienvisible.

3. APARTADOS

Dividir el tablén en apartados facilita la visibilidad de las noticias.
Veamos al gunas sugerencias:

a) Convenio: Se puede colocar un articulo del convenio cadasemana,
incluso articul os paral el os de otros conveni os que estén mejor.

b) Informacién: Noticiasdel sindicato, recortesde prensasobreinfor-
macion sociolaboral, etc. Esimportanteiluminar con rotulador fluo-
rescente los titulos y las frases mas importantes del texto; de este
modo [lamaradn méslaatencion.
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¢) Salud Laboral: LaLey de Prevencion de Riesgos Laborales con-
tiene articul os que todo e mundo debe conocer. También deben co-
nocer informaciones y estudios realizados por los Gabinetes 'y las
Secretarias de Salud L aboral igualmente importantes.

d) Convocatorias: Este espacio debe trabajarse bien si queremos que
cumplarealmente su objetivo. En é se colocaran las convocatorias
de asambleas, reuniones de la Seccion Sindical, etc. (sdlo aquellas
relacionadas con el sindicato o cuestioneslaborales). Esmuy impor-
tanteretirar €l papel delaconvocatoriaunavez realizadaéstay dejar
ese espacio siempre vacio; asi, cuando lo [lenemos con una nueva
convocatoria, llamaramaslaatencion.

€) Formacion: Este espacio esta destinado ainformar de los cursos que
serealicen en el sindicato u otrasinstitucionesy puedan ser deinterés.

f) Servicios. EnCC.OO. €l afiliado puede encontrar unagran ofertade
serviciosaprecios mas asequiblesy con lagarantia, eficaciay segu-
ridad que ofrece la gestion del propio sindicato. Vitra, con sus pro-
mociones de vivienda, laagenciade vigjes Iberia, o lacorreduriade
seguros Atlantis, son claros gjemplos de esto. Estos son algunos de
los temas que debemos dar a conocer alos afiliadosy los trabajado-
resen general atravésdel tablon de anuncios.

g) Tiempo Libre: Este apartado es el que podriamos llamar «€l re-
clamox. Si queremosl|lamar laatencion delagente sobreel tablonde
anuncios nada mejor que atender a sus gustos y aficiones, siempre
gue no sean ofensivos o de mal gusto.

Asi, por gjemplo, podemosrecomendar peliculasdecineodeTV, actos
culturales, deportivos; sugerir lalecturadelibros, revistas, etc.
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Estas son sdlo a gunas sugerencias; pueden incluirse las secciones que
se consi deren mas oportunas en cadamomento.

€CO00....

CONVENIO TIEMPO SERVICIOS FORMACION
LIBRE SINDICAL

CONVOCATORIAS ESPACIO DE OPINION

4. MANTENIMIENTO

Un tablén en el que los papel es amarillean con el tiempo es absoluta-
menteindtil y, lo queesmasgrave, haperdido todo interés como elemento
deinformaciény formacion, por |o que nos costara cierto trabajo recupe-
rarlo. Con un poco de pacienciay buenaorganizacion podemos sacarle un
buen partido.

No olvidemos que €l tabl6n es una conquista de la clase trabajadoray
uninstrumento masdelaaccién sindical enlaempresa.
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5. NORMATIVA APLICABLE
1. Sereconoceny protegen losderechos:

A expresar y difundir libremente pensamientos, ideasy opiniones me-
diantelapalabra, €l escrito o cualquier otro medio de reproduccion.

2. «El gercicio de estos derechos no puede restringirse mediante nin-
guntipo de censuraprevia» (art. 20 Constitucién Espafiol a).

«En las empresas o centros de trabajo, siempre que sus caracteristicas
lo permitan, se pondraadisposicion delosde egadosde personal o del co-
mité de empresa... uno o varios tablones de anuncios. Las posiblesdiscre-
pancias se resolveran por la autoridad laboral, previo informe de la
Inspeccién de Trabajo» (art. 81 Estatuto delos Trabajadores).

Sin perjucio de lo que se establezca mediante convenio colectivo, las
Secciones Sindicales de los sindicatos més representativos y de los que
tengan representacion en los Comités de Empresay en los 6rganos de re-
presentaci on que se establ ezcan en las Admini straciones publicas o cuen-
ten con del egados de personal, tendran | os siguientes derechos.

a) Conéd findefacilitar ladifusion deaquellosavisosque puedaninte-
resar alosafiliadosal sindicatoy alostrabajadoresengeneral, «laempresa
pondraasu disposi cion untabl 6n deanunciosquedeberasituarseenel cen-
tro detrabajoy en lugar donde se garantice un adecuado acceso a mismo
delostrabajadores» (art. 8.2 Ley Organicade Libertad Sindical).

Por negociacion colectiva ya existen més derechos sindicales relacio-
nados con lacomunicacién quelosqueotorgalal ey deLibertad Sindical.
Por gemplo, el derecho alautilizacion de correo electronico, internet, pa-
ginasweb, etcétera.












Capitulo 10

Uso no sexista del lenguaje

El lenguaje no esla envoltura del pensamiento
sino el pensamiento mismo.

1. INTRODUCCION

Como en otros muchos aspectos de la vida, para usar sin discrimina-
ciones €l lenguaje sblo se necesita pensar utilizando el sentido comuiny
tener ganasde querer cambiarlo.

Pero para cambiar algo hay que ser consciente de que se utilizamal.
Respecto al lenguaje debemos reconocer que hemos recibido unacultura
con expresiones machistas, sin olvidar |ashomofonas, xendfobasy discri-
minatorias paralos que consideramos diferentes.

Utilizamos, sin pensar, expresiones que estigmatizan a las mujeres,
perotambiénacolectivosdesfavoreci dosrespecto alamayoriadominante,
“vigios’, “marginados’, “ilegales’, etc. son términos que debemos deste-
rrar de nuestro vocabulario si realmente queremos pelear por un lenguagje
sindiscriminacionesy comenzar autilizar losde“mayores’, “ personasen
situacion deexclusion” 0 sin papeles’.

Por tanto, aun cuando este capitulo vadirigido a uso no sexistadel len-
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guaje, no debemos olvidar otras discriminaciones que utilizamos sin dar-
nos cuenta, por faltade sensibilidad o simplemente por descuido.

Alahoraderedactar un articulo, unacrénicao unanoticia, de hacer de-
claraciones o bien de hablar en publico laprincipal herramientadetrabajo
esel lengugje. Esverdad queenel casodelosmediosaudiovisuales, laima-
geny el sonido restan protagonismo alapal abra, pero entodoslos casosel
lenguaje es el soporte sobre el que seasientael mensajeinformativo.

El uso que hacemos dedl lengueje mantiene una evolucion constante,
evolucion ques seinterrumpieresignificariasu fin. Lacapacidad dereno-
vacion del sistemade comunicaci on humano esinherente asu propianatu-
raleza. No esraro que palabras como “hombre” resulten cadavez méasina
decuadas einjustas paradenominar a género humano, quelapalabra“ve-
cinos’ seainsuficientey poco representativadelasvecinas quetambién vi-
ven en susbarrios, que e término “ciudadanos’ esinadecuado pararepre-
sentar y nombrar alasciudadanas. Por eso son necesarioscambiosenel len-
guaje paranombrar también alas mujeresy por tanto debemosrealizarlos.
El peso delasreglasgramaticales no puede, ni debe, impedirlo. Ademas, s
pensamosy tenemosinterés, seguro queen laricalenguacastellanaexisten
términosy recursos paranombrar ahombresy mujeres sin tener que recu-
rrir al simpley poco correcto*“log/las, og/as’, ni tampocoala@, simbolotan
demodaen|os Ultimostiempos.

2. EL MAL HABITO DE UTILIZAR GENERALMENTE EL MASCULINO

Constantemente se observaque la utilizacién del masculino, yaseaen
singular parareferirseaunamujer, o en plural paradenominar aun grupo
de mujeres o aun grupo mixto, esun habito que, en el mejor de los casos,
escondealasmujeresy, en el peor, lasexcluye del proceso de representa-
cion.
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Palabras o expresiones de género masculino como por g emplo“ el pue-
blovasco”, “vecindario”, “ ser humano” 0“personaje’ incluyensinningin
género de dudasamujeresy hombrespor igual.

Encambio, lautilizacién del masculino parareferirsealosdossexosno
consigue representarlosy su uso produce ambigiiedadesy confusionesen
los mensgjes, ademas de ocultar alas mujeres. Esto se basa en un pensa-
miento egocéntrico que considera alos hombres como referenciay alas
mujeres dependientesdeellos.

Por tanto no es una repeticion nombrar en masculino y femenino
cuando se deba representar a grupos mixtos. No se duplica e lenguaje
cuando sedice“nifiosy nifias’ y “ padresy madres’, yaque duplicar esha-
cer unacopiadeotray éste no esel caso. lguamente, decir “ el ciudadano
y laciudadana’ no es repetir, como no es repetir “amarillo, negro, azul,
verde’, apesar quetodos ellos sean colores.

Lapalabra“hombre’ no representaalamujer y por ello se hace nece-
sario nombrarlaapesar de que ambos sean personas, |0 mismo ocurre con
el azul y €l rojo, ambos son col ores pero son diferentesy el nombrar uno no
significaqueel otro esté representado.

Si tenemosen cuentaquelasmujeresy loshombrestienen el mismode-
recho aexistir, surepresentacion en el lenguagjetiene que ser igual paralos
dos. En muchos casos se pueden utilizar |os genéricos.

3. UTILIZACION DE LOS GENERICOS Y OTROS RECURS0S

Ademés de utilizar el masculino y € femenino cuando corresponda,
unadelas maneras de no ocultar alas mujereses utilizar los genéricos, ya
sean éstos femeninos o masculinos.
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Parareferirsea conjunto de personasen el que hay hombresy mujeres
existe una gran cantidad de genéricos colectivos, como por gjemplo €l
alumnado, el profesorado, lainfancia, lanifiez, e vecindario, lapoblacion,
etc. Estaformade utilizar €l lenguajeresultaméscorrectaen el proceso de
ir avanzando en el lenguaje no sexista.

Si queremos representar en el lenguaje amujeresy hombreslo més|6-
gicoesutilizar laspalabras que nombren acadacual, pero si nosreferimos
al conjunto podemos optar por sustituir frasescomo “ creemosquelos ma-
drilefios estan por utilizar el transporte publico” por: “creemos que la po-
blaciébn madrilefia estd por la utilizacion del transporte publico”.
Igualmente, podemos decir “los derechos delainfancia’, en lugar de“los
derechosdel nifio”.

Algunos ejemplos de genéricos:

Enlugar de... ... utilizar

» El hombre » El ser humano

» Los maestros, padresy alumnos » Lacomunidad escolar
» Losmédicos » El personal médico

» Losancianos » Las personas mayores
» Los adol escentes » Laadolescencia

» Losjovenes » Lajuventud

» Los€electores » El electorado
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» Loshombres » Los seres humanos
» Losdescendientes » Ladescendencia

Enlamismalineadeluchar por el lenguaje no sexista, otraférmulaque
podemos utilizar son los abstractos:

Enlugar de... ... utilizar

» Losasesores »Asesoria

» Loscoordinadores » Coordinacion
» Lostutores » Tutoria

» Lostraductores » Traduccion

» Losdirectores » Direccion
»Losjefes » Jefatura

También podemos utilizar otros recursos cuando aparece hombre en
sentido universal 0 el masculino genérico como norma. A continuacion da-
mos algunos € empl os concretos:

Enlugar de... ... utilizar

» En laprehistoriael hombre vi- » En laprehistoriase viviaen
viaen cuevas cuevas

» A los hombres les ha gustado » A los seres humanos nos ha
siempreresidir cercadezonasde gustado siempreresidir en zo-
abundante agua nas de abundante agua
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» Es bueno para € bienestar del
hombre

» Serecomiendaal osusuariosde
latarjeta que la utilicen debida-
mente

» El abonado sblo deberd intro-
ducir la tarjeta de transporte en
lasmaquinasautométicasdetre-
nesy autobuses

» El lector sentird seguramente
gran satisfaccion a tener en sus
manos un libro que hamerecido
tanimportante premio

» Cuando uno sedespiertapor las
mafianas tarda un rato en abrir
losojos

» El que sepaleer entrelineaslo
entenderd

» Aquellosque dispongan detar-
jetaderesidencia

» Esbueno paranuestro bienestar

» Recomendamos que utilice su
tarjetadebidamente

» Si usted posee un abono de
transporte, sdlo debera introdu-
cir sutarjetaen lasméquinas au-
tomaticasdetrenesy autobuses

» Sentiremos seguramente gran
satisfaccion a tener en nuestras
manos un libro que hamerecido
tan importante premio

» Al despertarnos por |as maria-
nas, tardamosunratoenabrir los
0jos

» Quien (o la persona que) sepa
leer entrelineas|o entendera

» Quienes (0 las personas que)
dispongan de tarjeta de residen-
cia
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4. NORMAS GENERALES SOBRE CONVOCATORIAS, CIRCULARES, NOTAS DE
PRENSA, CARTELES, ETCETERA

4.1. En convocatorias y circulares

Son escritos de extension media. Estan articulados por parrafosy sedi-
rigen a un colectivo mixto pero de formano personalizada, es decir cada
persona recibe individual mente su propio € emplar. Recomendamos des-
doblar en masculino y femenino lacabecera. Ejemplos:

Enlugar de... ... utilizar
» Queridos comparieros » Queridos compafieros y com-
pafieras

» La empresa de confeccion de » La empresa de confeccion de
vagueros “Rok, SA.” pretendia vagueros “Rok, SA.” pretendia
extinguir la relacién laboral de extinguir la relacion laboral de
121 trabgjadores 121 personas

4.2. Recomendaciones sobre carteles y propaganda

Constan de pocas pal abrasy suelen apoyarse eniméagenes. Sedirigena
un colectivo mixto de modo general. Recomendamos el uso de términos
epicenos, asi como equilibrar las imégenes masculinas y femeninas que
puedan aparecer. Ejemplos:
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Enlugar de... ... utilizar
»jOtraagresionalosprofesores! » jOtraagresion al profesorado!

» Los trabajadores de Hosteleria » Trabajadorasy trabajadores de
por un convenio justo Hosteleriapor un conveniojusto

4.3. Recomendaciones para convenios colectivos

Son escritos extensos. Tienen caracter técnicoy sedirigen acolectivos
mixtosdemodo general. Recomendamosno marcar genéricamentelascla-
sificaciones profesionales. Ejempl os:

Enlugar de... ... utilizar

» Director dedivisionoadjunto  » Direccion de division o adjun-

tias
» Limpiadoras » Personal delimpieza
» Arquitecto » Arquitecto o arquitecta

» Los trabajadores incluidos en  » El personal incluido en este
este apartado apartado

4.4. Sobre notas de prensa, graficos, imagenes, etcétera

Al referirnosalostitulareshay queinsistir en que deben llamar laaten-
cion y, como dijimos en el capitulo dedicado a “tratamiento de lainfor-
macion periodistica’, eslo masimportante, puesconstituyeel primer con-



USO NO SEXISTA DEL LENGUAJE © 129

tacto del publico con lainformacion. Deben ser expresiones brevesy exi-
gen unagran precision. Ejemplos:

Enlugar de... ... utilizar

»Mésdedosmillonesdeespafio- » En Espafia, mas de dos millo-
lesdependen del Estado paraso- nes de personas dependen del
brevivir Estado parasobrevivir

Lasestadigticasy graficos son unaformade analizar larealidad, apenas
poseen textos. Se deben desagregar |osdatos por sexos, cuando ello seapo-
sible.

Cuando se utilicen imégenes de personas, se debe buscar el equilibrio
en larepresentacion de sexos, etnias, edades, actividades, etc. para com-
plementar y orientar la informacion. Incluso en ocasiones puede ser la
Unicainformacion.

En articulos, informes y notas de prensa, que a veces Son escritos ex-
tensosy que serefieran acolectivos mixtoshay quecuidar el lenguaje para
gue ambos Sexos se vean representados. Ejempl os:

Enlugar de... ... utilizar

» Lapropuestasindical defiende » Lapropuestasindical defiende

igual tratamiento salarial delos igual tratamientosalarial dequie-

funcionariosy €l resto detraba- nestrabagjanenlafuncionpublica

jadores y €l resto detrabajadoresy traba-
jadoras
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5. CONCLUSIONES

Parautilizar unlenguajeno sexista, tanto enlaformaverbal comoenla
escrita, debemos utilizar preferentemente términos mixtos cuando nosre-
ferimosindistintamente alos dos sexos, palabrasgenéricasquedesignena
personas de uno 'y otro sexo, asi como pal abras que designen aambos gé-
neros. También puede utilizarse un solo género cuando el colectivo al que
nosreferimos esté formado exclusivamente por mujeres o por hombres.

En ninglin caso debemosintroducir la @ paraevitar lamencion de gé-
nero porque al carecer de trascripcion fonética hace ilegibles |os textos.
Tampoco es aceptable un texto corrido con la férmula o/a, que sblo en-
cuentrasentido en formularios, documentosadministrativosotextosdesi-
milares caracteristicas.

Como se deciaa comienzo de este capitulo, debemos tener interésen
cambiar las cosas, utilizar el sentido comun y ser sensibles alos cambios
culturales necesarios, ante un reto que no esfécil pero estamos seguros de
ganar.









Capitulo 11

La comunicacion en la red

Una organizacién o empresa que seprecie,
si noestaenlared notienefuturo.

1. NUEVAS TECNOLOGIAS EN LA COMUNICACION

Para entender plenamente |as nuevas tecnologias de la comunicacion
esnecesarioy fundamental estudiar y leer lo mucho que sehaescrito sobre
este tema. I ntentaremos sintetizar el avance que en pocos afos se hadado
en estas nuevastecnologias, en especial internet, término que no significa
un nuevo jugador de futbol fichado por un equipo grande, pero si estate-
niendo tantafamacomo el futbol. También explicaremos brevemente qué
esel e-mail o correo electronico, la paginaweb o intranet. En definitiva,
sistemas de comunicacién digital. Esimprescindible el uso de las huevas
tecnol ogias en cual quier organizaci 6n que se precie asi como mejorar per-
manentemente | as existentes.

2. EVOLUCION HISTORICA DE LA RED DE REDES

Latecnologia sobre la cual ha sido desarrollado internet en su forma
més primitivanacio en Estados Unidos en | os afios sesentay se haido ex-
tendiendo de paisen paisparadar coberturaalagran mayoriadelos paises
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del mundo. En estos momentoslared de redes proporciona comunicacio-
nes globalesatodos | os continentes, incluyendo laAntértida.

Seguin los expertos en estos temas, €l nacimiento de internet (aun
cuando sin el nombre actual) se produjo en este siglo, en el Departamento
deDefensadelos Estados Unidosdurantelos ultimos afios deladécadade
los cincuenta, y cuyafinalidad erainvestigar |os campos de cienciay tec-
nologiamilitar.

Con posterioridad, en la década de | os sesenta se constituy6 lared ori-
ginal ARPANET parafacilitar las comunicacionesentrelasuniversidades
de Californiaen Los Angeles, |ade este mismo nombre en SantaBéarbara,
e Instituto de Investigacion de Stanford y la universidad de Utah. Estos
cuatro lugares podian transferirse datos en lineas de ata velocidad para
compartir recursosinformaticos.

En 1969 aparecio € primer documento emitido periédicamente, con-
virtiéndose en lasnormasy estandares deinternet.

El comienzo de ladécada delos setentavio el crecimiento de la popu-
laridad del correo electrénico sobre redes de almacenamiento y envio.

En los afios ochenta -concretamente en 1984- son 1.000 |os servidores
conectados alared, especiamente en Estados Unidos, Inglaterra, Paises
Bajos, Dinamarcay Suecia.

Fue en 1990 cuando Espafia, ademas de Argentina, Australia, Brasil,
Chile, Suizay algun otro pais, se conectaron alared.

Por tanto, hasido en ladécadadelos 90 cuando real mente se hadado el
gran salto en este nuevo medio de comunicacion como esinternet y todos
susderivados.
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Crecimiento de Imternet en nimero de conexiones

Cormxionis an
Eriados Unidos

Aunqueel cuadro adjunto essignificativo, enestecomienzodesiglose-
gun las Ultimas estadisticas se habla de cifras tales como que méas de tres-
cientos millones de personas acceden a internet en todo € mundo. Si la
comparamos con | os sesenta millones que accedian en 1996, nos dacomo
resultado que sol o en cuatro afosestascifrassehan multiplicado por cinco.

En Espafalas cifras incluso tienen mayor relevancia: en 1996 (y solo
han pasado cuatro afios) eran 500.000 losusuariosdelared deredes. Enla
actualidad, segun el Ultimo Estudio General de Medios (EGM), corres-
pondiente amarzo de 2000, el nimero de personas que tienen acceso ain-
ternet es 4.319.000. S6lo en Madrid se calcula, en estas fechas de las que
hablamos, que méas de 600.000 internautas navegan por lared.

A modo de curiosidad referiré que en la actualidad el perfil del inter-
nautaespaiiol esun joven deentre 25y 30 afios.
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3. PERO, ;QUE ES INTERNET?

Aunguehay muchasdefiniciones, laméasextendidaserefierea” unared
deredes’ pero creemos que se gjustamejor una definicion més compren-
siva, aguellaquereflga... “esel primer mediointernacional decomunica-
cionesinteractivasagran escala’.

Igualmente podriamos decir que internet es una conexion de diferen-
tes redes de ordenadores que emplean las mismas reglas para comuni-
carse. Hoy por hoy, paranavegar por internet se necesita, ademés del co-
rrespondiente ordenador, un médem que permitatransmitir sefiales por la
lineatel ef6nica. Asimismo, esnecesario contratar losserviciosdeun pro-
veedor de acceso ainternet paralaconexion alared. El ordenador se co-
nectamediante el moédem al servidor del proveedor y entra, atravésded,
eninternet.

Internet ofrece multiples servicios, entre los que destacan € e-mail,
usado para envio y recepcién de correo electrénico; laWorld Wide Web
(www), formada por |as famosas péginas web, un compendio de conoci-
mientos sobre gran variedad de temas que entre otras cuestiones hace de-
cir alos expertos -quizés exageradamente- que una organizacion o em-
presaque se precie, si no estaen lared deredes, no existe.

Pero estos temas siguen siendo complicados paralas personas sin co-
nocimientos de informatica. Estamos convencidos de que lo ideal (con
toda seguridad |o veremos) es que los ordenadores sean compatibles con
lostelevisoresy queinternet o podamos utilizar tan sencillamente como
un aparato de TV convencional y con el mando adistanciapodamosintro-
ducirnos en ese mundo, de la misma manera que lo hacemos con las dis-
tintas cadenas detelevision.
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4. CORREO ELECTRONICO (E-MAIL)

El correo electronico es el servicio més utilizado de internet. Nacido
como medio paratransmitir ideasy teoriasentrecientificosuniversitarios,
se ha convertido en unade | as herramientas de comuni cacion més impor-
tantesdeestesiglo.

L acomunicacion entre personas que posean ordenador y tengan incor-
porado € e-mail correspondiente es la ventaja mas valiosa que internet
puede ofrecer alamayoriadelos usuarios.

El mensaje por correo el ectronico esenviado por un emisor y el recep-
tor lo recibe en cuesti 6n de minutos, alin cuando se encuentreen el otro ex-
tremo del mundo.

El coste de estos mensajes depende del proveedor del servicio, pero
comparado con cualquier otro medio de transmision resulta marginal, ya
gue, entre otras cuestiones, no cuentaladistanciageogréaficaque separael
remitente del destinatario ni el volumen del correo.

Las primeras implantaciones del correo electronico existen desde los
anos sesentay progresivamente han ido ganando aceptacion en cualquier
empresa u organizacion como herramienta imprescindible junto al telé-
fonoy el fax.

Ademés de mensgjes, por correo electrénico puede enviarse casi todo
lo que previamente se hayaintroducido en el ordenador, esdecir, cual quier
documento elaborado mediante un procesador detextosy cualquier foto-
grafia o imagen que setengadigitalizada.

Endefinitiva, unavez instalado este servicio en un ordenador, €l correo
electronico permite recibir y enviar textos e imagenes de una a otra parte
del mundo en brevetiempo.
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5. PAGINAS WEB

L aspaginasweb deinternet semejan uninmenso tabldn deanuncios, la
unicadiferenciaesqueenlugar de poder verlo las personas que pasan por
el sitio en queestainstalado el tablon deanuncios, [o veen cualquier lugar
del mundo todo aquel que naveguepor lared. Pueden contener texto, ima-
genes, animaciones, sonido, video... A través de ellas se puede acceder a
otrosdocumentos almacenados en ordenadores muy distantesentresi, for-
mando unlibro conmillonesde paginas. Por ciertoy al igual que deciamos
en el capitulo relacionado con €l tablon de anuncios, una pagina web es
bastante indtil si contiene informacion obsoletay no se mantiene actuali-
zada.

Con laimplantacion de laweb (World Wide Web) internet ha experi-
mentado un enormey reciente crecimiento. Esmas, en general, apesar de
guelaspaginasweb son un servicio deinternet, lamayoriadelas personas
confunden estas paginas con el propio internet.

Contodaseguridad, sinlaexpansion deinternet laweb no sehabriaim-
plantado. Laweb cambiatanto el sentido deinternet queel entorno deeste
guesealimentabay existiagraciasal esfuerzo deun nimerorelativamente
restringido de usuarios con su implantacion. Internet sirve alos usuarios
actualesy potencialesdetal formaquelosatrae con su gran nimero de si-
tiosavisitar, ofreciendo laposibilidad deir visitando uno y otro sitio gra-
ciasal hipertexto.

A partir delaevolucion deinternet y lallegada de www, €l nimero de
usuarios que se conectan atravésde un moédemy un ordenador personal ha
sido espectacular.

Yahemosreferido con anterioridad que hoy por hoy laconexion ainter-
net y por ende alas paginasweb hay que hacerlaatravésde un servidor.
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En cuanto alaelaboraci 6n de unapéginaweb, normalmentelos prove-
edoresdeserviciofacilitan esalabor y aunque parezcacomplicado se pue-
den crear paginaswebinteresantesy bellascon conocimientosminimosen
informética.

Hay quetener en cuentaalgunos consejos parafacilitar lalecturay au-
mentar €l atractivo de las paginas. Es recomendable utilizar el menor ni-
mero deimégenesy si se utilizan han de ser pequefias, textos no muy am-
plios y sobre todo actualizar de forma constante la web para evitar que
guede obsol etay |os navegantes sigan visitando lapagina.

6. INTRANET

Se denominaintranet alasredes privadas de servidores web, utilizada
por una tnica organizacion o empresa. Es decir, semejante a las paginas
web pero de consumo interno de laorganizacion correspondiente.

Ladiferenciaconlaswebsesque estas Ultimas|as pueden visitar todos
losinternautasdel mundoy lasintranet solamente son acesiblesaaquellas
personas de la organizacion o empresa que la haya puesto en marchame-
diante unas claves personales.

Enlallamada «eradelainformacion» intranet se haconvertido en una
necesidad paratodaaguellaempresau organi zacién que se precie, yaque,
entre otras cuestiones, pueden compartir y distribuir datos e informacion
internadeformargpiday eficaz.

Aprovechando las tecnologias que propaga internet, constantemente
estén apareciendo redes corporativas quetienen como objetivo fundamen-
tal proveer de informacion alainfraestructura de la empresa u organiza-
cion correspondiente.
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L osserviciosmasusual esqueproporcionaintranet son sistemasdeges
tiény administracion, compartir y administrar informacién asi como men-
sgjeriay correo electronico, etc... Incluso unaintranet puede of recer solu-
cionesde videoconferencias.

Ladiferenciaprincipa de estas redes con internet esta en laformade
acceder: mientrasqueinternet esdeaccesolibre, lasintranet [imitanlaen-
tradamediantelos|lamados cortaf uegos, que actlian amodo de barrerade
seguridad entrelared internaeinternet, evitando asi que personasajenasa
laorgani zaci 6n correspondi ente puedan tener acceso alainformacion con-
fidencial delaredinterna.

Al margen de larapidez y laeficacia, uno de los objetivos del sistema
intranet en unaempresa u organi zacion es reducir drasticamente la canti-
dad de documentosimpresos que circulan, eliminando las redundanciasy
lasinterpretaciones de las versiones que se pueden dar alos acuerdos, 6r-
denes einformaciones que se emitan.

7.LAWEB Y LA INTRANET DE CC.00.

L ostrabajadoresy ciudadanosdel mundo queseconectenalared dere-
des pueden acceder alaweb de CC.OO. através de la pagina confederal
www.ccoo.es. Unavez conectadospodran conocer contodo detallelosdi-
ferentes asuntos del sindicato atravésde su diario digital -periddico digi-
tal que con el nombre de Gaceta Sndical, CC.OO. pone adisposicion de
losinternautas-, sus notas de prensa, campafias sindicales, publicaciones,
servicios del sindicato, enlaces con las distintasramasy territorios de las
organizacionesde CC.OO., enlacesconinstitucionesnacional eseinterna-
cionaleseincluso &filiarse.

Igualmente, parael interno delaorganizacion CC.OO. tieneinstaladas
en su intranet, entre otrasla Agenda Sindical y el Servicio Confederal de
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noticias, que puede ayudar asustituir total o parcialmente e «Resumen de
prensax» tradicional que serealizaen distintosdmbitosdel sindicato. El ob-
jetivo de este resumen de prensa digital es ofrecer un nicleo deinforma
cion general Gtil atodalaorganizacion, independientemente que éste deba
ser completado con informaci 6n especializada, sectoria olocal.

En definitiva, el resumen de prensadigital de CC.OO. permiteal sindi-
catoobtener informaciondeultimahora, conlaposibilidad deelegir lasno-
ticiasque sequieran, leerlaso imprimirlas, evitando lareiteracion del tra-
bajo en lasdistintasramasy territorios de las organizacionesde CC.OO.

En cuanto alaweb de CC.O0. deMadrid sepuedeacceder conecténdose
alapéaginaConfederal, através del enlace conterritoriosllegar aMadrid, o
directamente conectando con lasiguiente direccion: www.madrid.ccoo.es.

A través delapaginaweb se podran consultar, en tiempo real, las noti-
ciasque generael sindicato. La péginaweb pone adisposicion delostra-
bajadoresy de la sociedad en general abundante informacion de caracter
sociolaboral, iniciativasy propuestasdel sindicato, asi como losacuerdos
de sus érganos dedireccidn, los servicios que prestaalostrabajadores, et-
cétera
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7.1 Apartados de la web de CC.00.-Madrid

La paginaWeb de CC.00.- Madrid dispone de siete apartados (boto-
nes): Actualidad, Tu Sindicato, Servicios, Publicaciones, L egislacion,
Afiliaciony Enlaces.

En Actualidad se pueden encontrar las notas que prensa que diaria-
mente emite el Gabinete de Comunicacion, asi como |os actos previstos
para dias posteriores de las distintas estructuras del sindicato en la
Comunidad madrilefia.

Enel apartado Tu Sindicato, €l internautaen primer lugar encuentra el
saludodel secretariogeneral de CCOO. deMadrid, asi comounabrevehis-
toriadel sindicato, susestatutosy el organigramade CC.OO.- Madrid.

En el apartado Publicaciones se encuentran Cuadernos Sindicales, li-
bros editados por GPS, Cuader nos de Paginas Econdmicasy los dltimos
nimerosdel periédico Madrid Sndical, que editaeste sindicato y del que
sedistribuyen 125.000 gjemplares en laComunidad de Madrid.

Ademés, en el apartado Servicios existe un amplio abanico de infor-
maci 6n deinterés, especial mente cursos alos que pueden acceder trabaja-
doresenactivo o parados, asi comoinformacion sobrela«EscuelaSindical
Pedro Patifio» o Maforem. Igual mente, existe un apartado de trabaj adores
auténomos.

También se tiene acceso a las actividades culturales del «Ateneo
Primero deMayo», reflgjandosel osserviciosdeturismo social y losservi-
ciosdeseguros, vigiesy edicion.

Enel capitul o deviviendase puede acceder alasofertasdeviviendaso-
cial deVITRA-Madrid, cooperativapromovidapor CC.OO.
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En el apartado L egislacién setiene acceso atodos|os convenioscolec-
tivosen vigor enlaComunidad, asi como aleyes autonémicas que tengan
gue ver con el mundo laboral, ademés de sentencias, pensiones, | RPF, et-
cétera..

Finalmente, el apartado Afiliacion y Enlaces se conectadirectamente
conlapaginaconfederal, queasuvez permitelaconexion contodasy cada
unade lasfederaciones estatales del sindicato y con las distintas comuni-
dades, ademés de poder acceder alos medios de comunicacion, sindicatos
y partidospoaliticos, diversasinstitucionesdel Estadoy conexionescon or-
ganismos o sindicatosinternacional es.

Lapéaginade CC.O0.-Madrid también permite conectar con las fede-
racionesy distintassedescomarcalesqueel sindicatotieneenlaregion, asi
como conocer loshorariosdegabinetesjuridicos, centrosdeatencion atra-
bajadores emigrantesy otrasinformaciones.

Laweb de CC.00. y € correo electrénico nos deben permitir amedio
plazo, ademés de desarrollar mas las federaciones regionalesy comarcas
en las nuevas tecnologias, € contacto con las secciones sindicales donde
losmediostécnicoslo permitan, eincluso conlosdel egadossindicalesque
en sushogares dispongan deellosy asi |0 estimen conveniente.

7.2. Para CC.00. lo fundamental continiia siendo la comunicacion verhal

Aun cuando restamucho por hacer en estecampo, podemosafirmar que
CC.00. estaen lavanguardiadelas nuevastecnol ogias. Somos conscien-
tes de que para el sindicato solo son un valiosisimo instrumento y o fun-
damental sigue siendo lacomunicacion verbal, el contacto directo conlos
trabajadores en susempresasy en lasociedad.
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Lacomunicacién verbal eslaherramientamasimportante que CC.OO.
contintiautilizando paraque sumensajeno sdlollegueconnitidez alostra-
bajadores sino que ademas se enriquezca con el debate y ladiscusion, la
asambleay laparticipacion directadelostrabajadoresenlacreaciony ela-
boracion de propuestasy decisiones.









Capitulo 12

La imagen corporativa de CC.00.

Lo fundamental paradesarrollar
laimagen corporativa es utilizar un Ginico logotipo
entodo material gréfico.

1. PRESENTACION

Cuando hablamos sobre técnicas de comunicacion y pronunciamos la
pal abra «imagen» laasociamos a un hecho visual, aunque debemos reco-
nocer quetiene otros significados. Lareduccion delapalabra «imagen» a
un «simbolo gréfico identificador» estd muy extendidaen el sector dela
comunicaciony aellanosestamosrefiriendo cuando queremosexplicar la
necesidad de normalizar laimagen del sindicato.

En cuanto alapal abra «corporativa», también tiene muchos significa-
dos. Nosotros nos quedamos con la definicion de la tercera acepcion del
Diccionario ideol 6gico de lalengua espafiola de Julio Casares, en el cual
«corporativa» |0 remite genéricamente a cual quier «asociacién o comuni-
dad de personasregidapor algunaley o estatuto».

Unavez clarificadaladefinicion de «imagen corporativa» quisiéramos
conseguir con este capitulo que avancemos en un préximo futuro en la
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normalizacion delaimagen de CC.OO. atodoslosnivelesdelaorganiza-
cion.

Resultariaobvioinsistir enlaimportanciaque esteaspecto haadquirido
en laconsecucién de unacomunicacion eficaz.

No obstante, cabe resefiar que en una organizacion como lanuestra, el
binomio «pluralidad democracia» tiende, en el terreno delacomunicacion
grafica, atraducirseendispersion, lo quevieneasignificar mayor esfuerzo
y menor eficacia.

Por todo ello, marcar unos criterios minimos de homogeneizacion re-
sultabaimprescindible.

L o hemosintentado con este manual béasi co, que debe ser sdlo un punto
departidaquehabraquedesarrollar y enriquecer apartir delapropiaexpe-
riencia

En su elaboracion se ha prescindido de laexhaustividad en arasde una
mayor divulgacion, asabiendasde que unaregulacion excesivaorigidano
haria sino entorpecer su aplicacion.
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2. ANAGRAMA. SIMBOLO. LOGOTIPO

El anagrama toma como

base tipogréficalos

caracteres Helvética super

negra cursiva (Black

Italic) cajabaja Sehan ol "
modificado las relaciones

proporcionales entre letra
y punto y anchura/altura.

Laconversion del anagrama
en marca o simbolo
identificativo implicala
adicion de atributos de forma
y color: el anagramaen
blanco sobre fondo de un
paralelogramo de color rojo
con idénticainclinacion
vertica aladelos caracteres
cursivos del anagrama.

(Referencia de color:
Pantone 185)
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Lareticula de proporciones
facilitalareproduccion del
simbolo a cualquier
tamario.
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Si bien el simbolo/anagrama
debe cubrir las principales
necesidades de
comunicacion,

no resulta suficiente en los
casos de publicaciones,
impresos o formularios que
requieren unamejor
identificacion de larazon
social.

El logotipo seconstruye
conlamismabasetipogréfica
enel anagrama
(Helvéticablack italic).

Lautilizacion de un

gris neutro tanto para el
logotipo como para
cualquier otro elemento
tipogréfico que seintegre
con el simbolo permite
atenuar el fuerte contraste
rojo-negro, produciendo
unaimagen mas armonica
y sosegada. (Referencia de
color: Pantone Cool

Gray 8).

(El efecto de gris logrado
mediante tramado
de negro al 50%).

comisiones obreras

confederacion sindical
de comisiones obreras

comisiones obreras

confederacion sindical
de comisiones obreras

comisiones obreras
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Larelacion entre el simboloy €l
logotipo puede establecerse de
formas diferentes, dependiendo
delas caracteristicas del soporte.

comisiones obreras

‘

confederacion sindical
de comisiones obreras

confederacion sindical
de comisiones obreras

m confederacion sindical de comisiones obreras
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El tratamiento tipografico
es un importante elemento
de homogeneizacion de la
comunicacion que refuerza
laidentidad del mensgje.

Laeleccion de una
tipografia estandar facilita
Su uso generalizado y la
buena legibilidad permite
su utilizacion en los més
diversos soportes.

abcgdefghijklm

El tipo Helvética reline

ambas cualidades. nAiopgrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJK
Helvética LMNOPQRSTUVW

XYZ1234567890

abccdefghijklim
nfiopqrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJK
LMNOPQRSTUVW
XYZ1234567890

Helvética cursiva

abccdefghijkim
Helvética negra (bold) niopqrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJK
LMNOPQRSTUVW
XYZ1234567890

Helvética negra cursiva a’fcgdefghiik’m
(bold italic) nfiopqgrstuvwxyz
ABCCDEFGHIJK
LMNOPQRSTUVW

XYZ1234567890
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3. TRATAMIENTO TIPOGRAFICO

La correcta adecuacion
entre ancho y columna,
cuerpo einterlineado,
confieren al texto
legibilidad e interés.

Cuerpo 8, interlinea 9.

Ancho de columna: 3,5 cm.

Cuerpo 9, interlinea 10.

Ancho de columna: 3,5 cm.

Cuerpo 10, interlinea 11.

Ancho de columna: 5,0 cm.

Cuerpo 11, interlinea 12.

Ancho de columna: 5,0 cm.

La CS de CC.OO. agrupa a
sindicatos democraticos y
declase, federay confedera
a las distintas federaciones
estatales,confederaciones
de nacionalidad y uniones
regionales y agrupa, a tra-
vés de éstas, alas

LaCSde CC.OO0. agrupa
a sindicatos democrati-
cos y de clase, federa 'y
confedera a las distintas
federaciones estatales,
confederaciones de na-
cionalidad y uniones re-
gionalesy agrupa,

LaCSde CC.0OO0. agrupaasindi-
catos democraticos y de clase,
federay confedera alas distintas
federaciones estatales, confede-
raciones de nacionalidad vy
uniones regionales y agrupa, a
través de éstas, a las secciones
sindicales de empresa o
centro de trabajo en cuyo seno
tienen cabida todos

LaCSde CC.OO0. agrupa asin-
dicatosdemaocraticosyde clase,
federa y confedera a las distin-
tas federaciones estatales,con-
federaciones de nacionalidad y
uniones regionales y agrupa, a
través de éstas, a las secciones
sindicales de empresa o centro
de trabajo en cuyo seno tienen
cabida todos los



LA IMAGEN CORPORATIVA DE CC.00. ® 155

Tarjetadevisita
Muestra a tamafio real
8,1x5,3cm.
Helvética cuerpo 7'y
Helvética bold
cuerpos 7y 9.

% union sindical de madrid region

Isabel Pilar Pefia Martin

Lope de Vega, 38 Tel.: 91536 87 35
28014 Madrid Fax: 9153652 18
http:/www.madrid.ccoo.es e-mail: isabelita@usmr.ccoo.es
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4. PAPELERIA CORPORATIVA

22hoja
21x29,7 cm.
Muestra reducida.

m Confederacion sindical

de comisiones obreras
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PUPeN 21082
2T 'ZOH | ap zapueulaH

SBJl94qo SDUOoISIWOoD ap
[e2IpuUls UoIdeIapPaU0D

Muestra reducida.

22x11 cm.

Sobre
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5. OTROS SOPORTES

A continuacion seilustrala
correcta utilizacion de simbolo
y logotipo en dos de los
soportes més habituales.
Folleto (triptico, diptico, etc...)
10 x21 cm.

Muestra reducida.
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Cartel

Muestra proporcional a
los formatos 50x70 y
70x199 cm.
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6. LOGOTIPOS DE LAS ORGANIZACIONES CONFEDERADAS

6.1. Territoriales

»Andalucia
comision obrera
BN e andalucia

]

» Aragén
c%oﬁ union regional de cc.o0. de aragon

» Asturias

union regional de

comisiones obreras

de asturias
» Canarias

comisiones obreras canarias
canarias LU

» Cantabria

m:; comisiones obreras de cantabria

» Castilla-LaMancha

ccoo. ' . union regional de castilla-la mancha

» Castillay Ledn

union regional de
cc.o00. de castilla y le6n
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» Catalunya
» Ceuta
CcCCO00 union provincial de cc.00. de ceuta
]
» Euskadi/Navarra
ey —yp———
» Extremadura
m- unioén regional de Extremadura
—
»Galicia
sindicato nacional de cc.o0. de galicia
vIllesBallears
m confederacio sindical de cc.o0o0.
== de les illes balears
vLaRioja
m union regional de Ia rioja
comisiones obreras
» Madrid

% union sindical de madrid-regién



162 © LA COMUNICACION EN EL AMBITO SOCIOLABORAL

» Melilla
comisiones obreras de Melilla
»Murcia
region de murcia - e
» PaisValencia

1CCO0."

6.2. Federales
» Serviciosy Administraciones Publicas
m federacion de servicios
y administraciones publicas
» Actividades Diversas

/CC.00,

federacion estatal de actividades diversas

» Agroalimentaria

» ServiciosAdministrativosy Financieros
Yo

| comiz]
ccoo}
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» Comercio, Hosteleriay Turismo
» Construccion, Maderay Afines

» Ensefianza

M ccoo)
» Minerometal Urgica

Z

. (CCO0|
» Pensionistas

» Comunicaciony Transporte

ceoe 24
Federacion de
Comunicacion y Transporte

» Textil, Quimicasy Afines

|
n fite@a-cc.oo.

FEDERACION DE INDUSTRIAS TEXTIL-PIEL, QUIMICAS Y AFINES

» Sanidad

federacion estatal de sanidad



164 © LA COMUNICACION EN EL AMBITO SOCIOLABORAL

6.3. Fundaciones y servicios sindicales

» Fundacion Sindical de Estudios

5 5
FUNDACION

SINDICAL DE
ESTUDIOS

» Fundacion Formaciony Empleo Miguel Escalera-FOREM

FUNDACION FORMACION Y EMPLEO
«MIGUEL ESCALERA»
comisiones obreras

» Fundacion 1° deMayo
FUNDACION af
IFDE MAYO

» Ingtituto Sindical de Trabajo, Ambientey Salud-ISTAS
| |

[ ]
= Instituto Sindical
I de Trabajo
Ambiente y Salud

» Centro de Informacién para Trabgjadores Migrantes-CITE

GCiTE

» Escuela Sindical Mufiz Zapico

Escuela Sindical Juan Muiiz Zapico
comisiones obreras
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» Escuela Sindical Pedro Patifio

zzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzzz

PEDRO PATINO

» Fundacion Paz y Solidaridad

FUNDACION PAZ
Y SOLIDARIDAD

6.4. Otras organizaciones y entidades

» Confederacion Europeade Sindicatos-CES

(s ETUC

» Confederacion Internacional de Organizaciones Sindicales Libres-

cfosL

» Union Sindical de Trabgjadores-UGT

&
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7. PROPUESTA DE APLICACION

Aqui seilustra, utilizando

como gjemplo alaUnién

Sindical de Madrid Region,

una propuesta de aplicacion m
desimbolo y logotipo alas E
organizaciones sectoriales

y territoriales.

Larepresentacion delas
sefias identificativas

propias de cada
organizacion se consigue m
afadiendo un segundo E
elemento totalmente

integrado con el simbolo
original.

union sindical de madrid region

Se sugiere la utilizacion de
los colores de |as banderas
de las nacionalidades o
regiones respectivasy del
color gris corporativo para
laintegracion delos
simbolos o logotipos de las

distintas federaciones de % union sindical de madrid region

rama.
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Capitulo 13

Guia de medios de comunicacion
de Madrid

AGENCIAS DE INFORMACION GENERAL

AGENCIAEFE

Espronceda, 32. 28003 Madrid
Tfno: 91346 7100/ 74 00

Fax: 9144166 18/09 05

Web: http://www.efe.es

AGENCIAIBER

San Bernardo, 117, esc. B, entplta. 28015 Madrid
Tfno: 914454845

Fax: 9144556 44

A.M.D.PRESS

Avda. Manoteras, 44 —3?planta. 28050 Madrid
Tfno: 91297 20 00 Fax: 91297 21 54

Web: http://www.tecnipublicaciones.com
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BRAVO PRESS

Burgos, 19 local izdo. 28039 Madrid
Tfno: 913111534

Fax: 913111471

Web: http://www.br avopress.es

COLPISA (Grupo Correo)
JoséAbascal, 56 1°. 28003 Madrid
Tfno: 914564600/ 10

Fax: 91456 4701/02

EUROPA PRESS (Grupo)

Paseo dela Castellana, 21. 28046 Madrid
Tfno: 91 359 26 00

Fax: 913503251

Web: http://www.eur opapress.es

FAX PRESS

P° delaCastellana, 36-38 - 107 planta. 28046 Madrid
Tfno: 914234700/ 11

Fax: 914352570

GBA.. Informacién Econémicay Financiera
Génova, 11 - 3°dcha. 28004 Madrid
Tfno: 913197011
Fax: 913081754
Web: http://www.gba.es

RADIAL PRESS

Rodriguez San Pedro, 10. 28015 Madrid
Tfno: 914461765/ 26

Fax: 91446 13 36

Web: http://www.radial press.com
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SERVIMEDIA

P° General Martinez Campos, 46, 5°B. 28010 Madrid
Tfno: 91391 39 31Fax: 913913932/ 33

Web: http://www.servimedia.es

UNIVERSAL PRESS

P°Arenero, 10. 28840 M ejoradadel Campo (Madrid)
Tfno: 916790155

Fax: 916790155

AGENCIAS DE INFORMACION GRAFICA

CORDON PRESS

Marqués de Monteagudo, 17. 28028 Madrid
Tfno: 91 3614552 Fax: 91726 2901

Web: http://www.cor donpress.com

COVER

Isaac Jiménez, 5. 28037 Madrid
Tfno: 91327 24 18 Fax: 9130491 78
Web: http://www.cover.es

FLASH PRESSINT.AGENCY
General Yaglie, 11. 28020 Madrid
Tfno: 9155556 30

Fax: 91 55556 29

KEYSTONE NEMES

Avda. delosToreros, 26. 28028 Madrid
Tfno: 91 356 86 33/01

Fax: 917263554
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LMC PRESSAGENCY
Vidauba, 22 - 1°A. 28044 Madrid
Tfno: 914782775

Fax: 9170586 71

MARCO POLO DISTRIBUCION
Maldonado, 46 bajo. 28006 Madrid
Tfno: 914015954

Fax: 91402 86 99

Web: http://www.mar copolofoto.com

SILVER PRESS

Modesto L afuente, 19 bajo centro. 28003 Madrid
Bretdn delosHerreros, 46 5° 28003 M adrid
Tfno: 914419915

Fax: 914413191

MEDIOS ESCRITOS
DIARIOS DE INFORMACION GENERAL

ABC

Juan Ignacio LucadeTena, 7. 28027 Madrid
Tfno: 9133990 00

Fax: 91 32036 20

Web: http://www.abc.es

EL MUNDO Dd Siglo XXI
Pradillo, 42 . 28002 Madrid
Tfno: 91586 48 00/ 47 00
Fax: 915864848

Web: http://www.elmundo.es



GUIA DE MEDIOS DE COMUNICACION DEMADRID ® 175

EL PAIS

Miguel Yuste, 40. 28037 Madrid
Tfno: 913378200

Fax: 91 304 87 66

Web: http://www.elpais.es

LARAZON

JosefaValcércel, 42. 28027 Madrid
Tfno: 913247000

Fax: 913249451

Web: http://www.lar azon.es

DELEGACIONES/ CORRESPONSALES

EL PERIODICO DE CATALUNYA
O’ Donnell, 12. 28009 Madrid

Tfno: 91586 97 00

Fax: 91586 9729/ 30

Web: http://www.elperiodico.es

LAVANGUARDIA

Oquendo, 23 bgjo. 28006 Madrid
Tfno: 91590 22 00

Fax: 915902224

Web: http://www.lavanguar dia.es

DIARIOS LOCALES DE INFORMACION GENERAL
CRONICADE MADRID

Pza. de Esparfia, 18. 92planta. 28008 M adrid
Tfno: 915481808
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Fax: 91548 18 86
Web: http://www.cronicamadrid.com

DIARIODEALCALA

Pza. de Navarra, 3 esc. izqda. 1°. 28804 Alcalade Henares
Tfno: 918894162/42 35

Fax: 918895115

EL BOLETIN. Vespertinomadrilefio deactualidad y finanzas
Bérbarade Braganza, 11 -1°izqda. 28004 Madrid

Tfno: 91319 7000

Fax: 9131958 31

Web: http://www.elboletin.com

20MINUTOSDE MADRID

Pza. del Callao, 4 - 13planta. 28013 Madrid
Tfno: 91 701 56 00

Fax: 91 701 56 60

Web: http://www.20minutos.es

METRO Directo

Caleruega 102-104, 52 planta. 28033 Madrid
Tfno: 911318800

Fax: 911318809

Web: http://www.metr ospain.com

DIARIOS DE INFORMACION ECONOMICA

CINCODIAS

GranVia, 32 22pta. 28013 Madrid
Tfno: 915386100
Fax:915231068/1128

Web: http://www.5dias.com
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EXPANSION

Paseo dela Castellana, 66 . 28046 M adrid
Tfno: 913373220

Fax: 913373245

Web: http://www.expansion.es

LA GACETADELOSNEGOCIOS
Pantoja, 14. 28002 Madrid

Tfno: 9143276 00

Fax: 914327733

Web: http://www.negocios.com

SEMANARIOS DE INFORMACION GENERAL

CAMBIO 16

Ramén Pérez deAyala, 88 local. 28038 Madrid
Tfno: 914201199

Fax: 913601302

Web: http://www.cambiol6.info

EL SIGLO deEuropa

Pza. de Esparia, 18 32oficina11-12.
Torrede Madrid - 28008 Madrid
Tfno: 9151608 14/01

Fax: 9151608 19

Web: http://www.elsiglo-eu.com

EPOCA

Mesena, 83. 28033 Madrid
Tfno: 9151091 00

Fax: 915109149

Web: http://www.epoca.es
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INTERVIU

O’ Donnell, 12, 52. 28009 Madrid
Tfno: 91586 3300

Fax: 91 586 3555

Web: http:www.zetainter viu.com

TIEMPO

O’ Donnell, 12, 3. 28009 Madrid
Tfno: 91586 3300

Fax: 91 586 33 46

Web: http://www.tiempodehoy.com

PUBLICACIONES DE INFORMACION LOCAL

ACCION GETAFENSE
Apartado de Correos 110
LaGuitarra, 14 . 28905 Getafe
Tfno: 9169163 13

Fax: 91691 64 97

AREA NORTE. RevistadeOcio
Fermin Caballero, 54. 28034 M adrid
Tfno: 917398369

Fax: 91 73983 69

AVENIDA de M ajadahonda

Avda. de Espaia, 47. 28220 M gjadahonda
Tfno: 9163409 28

Fax: 916341848

CALLEMAYOR
Porto Col6n, 4. 28924 Alcorcon
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Tfno: 916107069/ 629 110 770
Fax: 916107069

CAMBI HENARES

Teniente Ruiz, 10 - 22planta. 28805 Alcaldde Henares
Tfno: 91881 1315/918831991

Fax: 918819895

CENTRODE MADRID

Mesodn de Paredes, 1, 1°izda. 28012 Madrid
Tfno: 913692376

Fax: 914202411

COMUNIDAD MADRILENA
Atocha, 31 - 5°dcha. 28012 Madrid
Tfno: 914294800

Fax: 9136936 12

CUATRO ESQUINAS

Capitan, 72- 2°C. 28300Aranjuez
Tfno: 9189208 20

Fax: 91892 08 20

Web: http://www.4esquinas.com

DELTAPRESS

Sector Descubridores, 7. 28760 Tres Cantos
Tfno: 9180349 47

Fax: 918033290

DIARIO CIUDAD DE MOSTOLESY ALCORCON
Avda. Principesde Espafia, 1 ent. Puerta?2

28924 Alcorcon

Tfno: 91488 06 97

Fax: 91488 06 98
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DIARIO DEL NOROESTE

Centro Comercial Puertade Villalba

Ctra. Moralzarzal, loc. A.8 12 planta. 28400 Collado Villalba
Tfno: 91849 2457

Fax: 918513303

Web: http://www.diariodelnor oeste.com

DISTRITOVILLAVERDE
Geologia, 15. 28021 Madrid
Apartado de Correos 30008
Tfno: 915053031

Fax: 915053031

ECLIPSE

CarlosRuiz, 14. 28700 San Sebastian delos Reyes
Tfno: 916547575

Fax: 916547575

ECONORTE

LaBarieza, 18, 1°. 28029 Madrid
Tfno: 91 386 06 89

Fax: 91386 07 23

ECOVILLAVERDE

Nifio Jesus, 2 . 28230 LasRozas
Tfno: 91636 05 85

Fax: 916373181

EL BUZON
EditoresMadrilefiosdel Sur
Madrid, 67, 1°C . 28902 Getafe
Tfno: 9168277 84/76 94

Fax: 9168367 10

Web: http://www.el-buzon.com
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EL ECO DE BARAJAS

Gran Poder, 6 - 1°B. 28042 Madrid
Tfno: 917477137

Fax: 917477137

EL ESPEJO

CarreradeAndalucia, 112. 28300 Aranjuez
Tfno: 91891 7440-91 89222 28

Fax: 91 892 29 96

EL OBSERVADOR

Madrid, 67 - 1°C. 28902 Getafe
Tfno: 91682 76 94

Fax: 9168367 10

EL PERIODICO DE LASROZASY DE MAJADAHONDA
Avda. delalglesia, 5 portal 2 bajo E. 28230 Las Rozas

Tfno: 917103818

Fax: 91637 36 97

EL PROGRESO

Bernardino Beotas, 24 bgjo 2. 28600 Naval carnero
Tfno: 918113645

Fax: 918113645

EL TARAY

Asoc. Ecologistadel Jarama* El Soto”

Apartado de Correos, 55. 28840 Mg oradadel Campo
Tfno: 6161794 42

Fax: 915365335

EL TELEGRAFO
Anacleto Lopez, 16. 28400 Collado Villalba
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Tfno: 918512825
Fax: 918490095
Web: http://www.eltelegrafo.org

ENCOMIENDAMAYORDE CASTILLA
Mayor, 10. 28590 Villarejo de Salvanés
Tfno: 9187452 26

Tfno.y Fax en Toledo: 925230099

ENE 1

Urbanizacion LaVentosillachalet 19. 28750 San Agustin de Guadalix
Tfno: 918419264

Fax: 91 84358 89

Web: http://www.enel/es

ESTEDE MADRID

Electrodo, 5. 28529 Rivas Vaciamadrid
Apartado de Correos, 101
28500Argandadel Rey

Tfno: 9167022 38

Fax: 916702241

Web: http://www.estemadrid.com

FUENLA QUINCENAL

Avda. de Europa, 2. 28943 Fuenlabrada
Tfno: 91697 3326

Fax: 91 606 18 54

GACETADEL BUENRETIRO
SierradeMeira, 57. 28038 Madrid
Tfno: 914333808

Fax: 91 4333808
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GACETASLOCALES (Barrio Salamanca, Chamberi, Chamartin,
Centro, Tetuan, Ciudad Lineal, Barajas, Hortaleza, Arganzuela,
Villaverde, Moratalaz, Vallecas, L atinay Noroeste)

Villanueva, 33 - 4°. 28001 Madrid

Tfno: 91209 18 00

Fax: 914359091

Web: http://www.gacetasl ocales.com

GUIADEALUCHE

LosY ébenes, 96. 28047 Madrid
Tfno: 91 509 96 96

Fax: 915099851

GUIANORTE

MarquesaViudadeAldama, 3-1°D. 28100 Alcobendas
Tfno: 91654 84 76

Fax: 916541534

HENARESINFORMATIVO

Enmedio 26, 3°. 28850 Torrej6n de Ardoz
Tfno: 916776513

Fax: 916770447

HERALDO DEARANJUEZ
CarreteradeAndal ucia, 12. 28300 Aranjuez
Tfno: 9189251 26

Fax: 9189251 26

INFORMATIVO LEGANES

Vasco de Gama, 10- 1°4 . 28911 L eganés
Tfno: 9169379 16

Fax: 9169484 24

LACOMARCA

Sector Literatos, 21 local 7. 28760 Tres Cantos
Tfno: 91 806 22 85

Fax: 91 806 22 86
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LA GACETADE RIVASVACIAMADRID

Cincel, 1 Pol. Ind. SantaAna. 28529 Rivas Vaciamadrid
Tfno: 91666 60 13

Fax: 91 666 71 96

LAGAZZETA (ZonaNorte)

Prado Panete, 6. 28794 Guadalix delaSierra
Tfno: 91847 1136

Fax: 9184711 36

LA GUIADEL PUEBLO

Avda. delosEncuartes 15, 1°D

Apartado de Correos, 120. 28760 Tres Cantos
Apartado de Correos, 89. 28770 Colmenar Viegjo
Tfno: 91804 4799

Fax: 91804 47 99

Web: http://www.tr es-cantos.com

LAINFORMACION deGalapagar y Colmenareo
Alamillos, 3esc 2 - 1°C. 28260 Gal apagar

Tfno: 91859 7059

Fax: 91858 68 20

LANOTICIADEL HENARES
Ferrocarril, 15 bis. 28850 Torrején de Ardoz
Tfno: 9167709 14

Fax: 916773998

LA QUINCENA. Corredor del Henares
Virgen delasVifias, 5 bajo. 28031 Madrid
Tfno: 913321593/ 7980

Fax: 913326984
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LAREVISTADE SANTAEUGENIA
VirgendelasVifas, 5 bgjoA-B. 28031 Madrid
Tfno: 91332 1593/7980

Fax: 9133269 84

Web: http://www.laquincena.net

LARIBERAY SUCOMARCA
Capitén 23. 28300Aranjuez
Tfno: 918913781

Fax: 918913791

LA SEMANA DEL ESCORIAL

Juan deHerrera, 4. 28280 San L orenzo del Escoria
Tfno: 9189032 34

Fax: 918903234

LATRIBUNADEL HENARES
Peru, 22 bajo 3. 28820 Codlada
Tfno: 916717395

Fax: 916717395

LAVOZ

Ctra. DeAjalvir aDaganzo 45, chalet 6. 28864 Ajalvir
Tfno: 91 884 41 66

Fax: 91 884 41 66

LAVOZ DELAARGANZUELA
P°delaChopera, 61 B-1. 28045 Madrid
Tfno: 914671977

Fax: 914671977

LAVOZ DE LEGANES
Pedro deMendoza, 7. 28912 L eganés
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Tfno: 91694 47 02
Fax: 91694 47 02

LAVOZ DE MAJADAHONDA,LASROZASY POZUELO
Sevilla, 31ocal 15 posterior. 28223 Pozuelo deAlarcon

Tfno: 913522342/ 6254

Fax: 91 352 58 86

MADRID SURESTE (ZonaVallecas, VillaVallecasy Santa Eugenia)
Villalobos, 135 local 2 bis. 28018 Madrid

Tfno: 9138042 52/91 3030504

Fax: 91 256 06 75

Web: http://www.vallecas.com

MERCADO (Torreon, Coslada, San Fernando, M 0stoles, Getafe,
Alcorcén,Alcald, Villaviciosa, L eganés, Fuenlabrada, Rivas-Vacia-
madrid,Arganda)

Avda. de Castilla, 2 Parque Empresarial San Fernando. Edif. Japén |y
11, 22planta. 28830 San Fernando de Henares

Tfno: 91678 7404

Fax: 916787406

NOTICIASDE LACOMARCA
CarreteradeAjalvir aDaganzo, 45. 28864 Ajalvir
Tfno: 91884 41 66

Fax: 91 884 41 66

NUESTROSPUEBLOS

P°deAlparrache, 16 - 2° C. 28600 Navalcarnero
Tfno: 918112491

Fax: 918112750

OPINION
Asociacion Cultural Circulo de Opinién
Apartado de Correos 193. 28670 Villaviciosade Odon
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Tfno: 916324022
Fax: 916324022

PAGINASDE LAMORALEJA

Caléndula, 7. 28100. Soto delaMoraeja- Alcobendas
Tfno: 91 650 64 88

Fax: 91 65063 58

PEDIMOSLAPALABRA
Rioja, 130. 28915 L eganés
Tfno: 91 686 76 86

Fax: 91 686 76 86

PLACET

Asura, 41 A, bajo. 28043 Madrid
Tfno: 91 721 60 40

Fax: 917216041

Web: http://www.placet.interlink.es

PRENSA QUATRO

Avda. Comunidad de Madrid, 37.

Burgo Centro I1, local 155. 28230 LasRozas
Tfno: 91 636 3333

Fax: 916363042

PUNTOAPUNTO

(Pozuelo, Mgjadahonda, Las Rozas)

Callgjon del Viento, 3 - 1° D dcha. 28223 Pozuelo deAlarcon
Tfno: 913510158

Fax: 913510311

PUERTADE MADRID
Ramoény Cajal, 7. 28801 Alcalade Henares
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Tfno: 91889 26 53
Fax: 91 8834508

QUIJOTESMAGAZINE

CarreteradeAjalvir aDaganzo, 45. 28864 Ajalvir
Tfno: 91884 41 66

Fax: 91 884 41 66

QUINCE DIASSUR

Egido delaFuente9, bl. 4, 2°B. 28320 Pinto
Tfno: 91692 2002

Fax: 916922002

SANTA EUGENIAYy VallecasVilla
VirgendelasVinas5, esc. 1zqda. BgoA. 28031Madrid
Tfno: 913321593

Fax: 913326984

SENDANORTE

CarreteradelaSierra, 40. 28739 Villavigjade Lozoya
Tfno: 91 868 00 64

Fax: 91 868 16 49

SIERRADE MADRID

Mataespesa, 1 portal 1 esc. 2- 2°A. 28400 Collado Villalba
Tfno: 91637 3462/ 3254

Fax: 91637 26 52

SUR MADRID

Antonio Hernandez 28, 2°y 3°. 28931 M Ostoles
Tfno: 91 664 08 99

Fax: 91 664 26 48
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TABLON DEANUNCIOS

Postas 51, esc. Dcha. 2°B. 28300 Aranjuez
Apartado de Correos 242

Tfno: 918920903

Fax: 9189244 93

Web: http://www.riber net.es

TETUAN30DIAS

Cicerén 8, 2°B . 28020 Madrid
Tfno: 915548331

Fax: 91 534 56 09

TRAVESIA DEL NORTE

Nuestra Sefioradel Rosario, 9 - 11 (local).28700 San Sebastian de los
Reyes

Tfno: 9165349 16/ 91 651 04 78 (redaccion)

Fax: 916534916

TRICANTINO

Sector Oficios, 23. 28760 Tres Cantos
Tfno: 91 806 01 66

Fax: 91 806 01 66

VALLE DEL KAS
SierradeMeira, 57. 28038 Madrid
Tfno: 91433 3808

Fax: 914333808

VERTICE Noroeste

Callgjon del Viento 3, 1° D dcha. 28223 Pozuelo deAlarcon
Tfno: 913510158

Fax: 913510311
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ZIGZAG

CanadaReal delaMesta, s/n

Centro Comercial LosPitufos, local 5. 28320 Pinto
Tfno: 91692 28 88

Fax: 91 692 28 88

ZONA NortedeMadrid

Pedro Salinas, 6. 28700 San Sebastian delos Reyes
Tfno: 9165407 95

Fax: 9165407 95

6.16 VILLAVICIOSA
Manuel de Godoy, 32. 28670 Villaviciosade Odén
Tfno: 91616 3589

DIARIOS DIGITALES

DIARIODIRECTO,S.L.
AlbertoAguilera, 7- 2°. 28015 Madrid
Tfno: 902198362

Fax: 914468304

Web: http://www.diariodirecto.com

EL CONFIDENCIAL.COM
Fernandez Cid, 2 - C. 28035 Madrid
Tfno: 9137686 77

Fax: 91 316 56 33

Web: http://www.elconfidencial.com

LAESTRELLADIGITAL
Miguel Angel, 23-3°. 28010 Madrid
Tfno: 913080373
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Fax: 91 308 5548
Web: http://www.estrelladigital .es

LIBERTAD DIGITAL

CondedeAranda, 8 -1°dcha. 28001 Madrid
Tfno: 917812241

Fax: 914357497

Web: http://www.libertaddigital.com

MADRIDIARIO

JoséAbascal, 44 - 4°. 28003 Madrid
Tfno: 914514670

Fax: 91451 46 80

Web: http://www.madridiario.es

MADRID SINDICAL

LopedeVega, 38. 52planta. 28014 Madrid
Tfno: 9153652 17

Fax: 91536 52 18

Web: http://www.madridsindical .es

AQUI MADRID

Espliego, 20. 28760 Tres Cantos

Tfno: 91 806 09 20

Fax: 91 806 09 21

Web: http://www.aquimadridpd.com

ENTE PUBLICO RADIOTELEVISION MADRID (RTVM)
TELEMADRID

PP del Principe 3 (Ciudad delalmagen). 28223 Pozuelo deAlarcon
Tfno: 915128200
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Fax: 91512 8300
Web: http://www.telemadrid.com

TELEMADRID RADIO

PP del Principe 3 (Ciudad delalmagen). 28223 Pozuelo deAlarcon
Tfno: 915128200

Fax: 9151286 70

TELEVISIONES DE AMBITO ESTATAL

ANTENA3TELEVISION

Avda. |slaGraciosa, s/n. 28700 San Sebastian delos Reyes
Tfno: 91 623 0500

Fax: 9162304 14

Web: http://www.antena3tv.es

Programas|nfor mativos

Tfno: 91623 06 33

Fax: 9162309 03

CNN +

Avda. delosArtesanos6. 28760 Tres Cantos
Tfno: 91736 7000

Web: http://www.plus.es

CANAL +

Avda. delosArtesanos 6. 28760 Tres Cantos
Tfno: 91736 7000

Fax: 91 736 89 06

Web: http://www.cplus.es

ENTE PUBLICORTVE
Edificio Prado del Rey. Prado del Rey. 28223 Pozuelo deAlarcon
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Tfno: 91581 7000

Fax: 91581 78 56

Web: http://www.rtve.es
CentroTerritorial Madrid

Alc. Sainz de Baranda92. 28007 Madrid
Tfno: 913468551

Fax: 91 3468553

TELECINCO

Ctra. Delrln, km. 11,700. 28049 M adrid
Tfno: 91 396 63 00

Fax: 91396 68 18

Web: http://www.telecinco.es

TELEVISIONES LOCALES

CANAL NORTE TV (Canal 47)

Formentera, 9. 28700 San Sebastian delos Reyes
Tfno: 91 659 71 0512 99

Fax: 91 652 62 36

CANAL 7TELEVISION MADRID (Canales 35/47)
Agastia, 5. 28027 Madrid

Tfno: 91368 30 37/50

Fax: 91 367 8502

CANAL 33

Duque Fernan Nufez 2, 3°. 28012 Madrid
Tfno: 917183058

Fax: 915099851

Oficinas: LosY ébenes 96. 28047 Madrid
Tfno: 91 509 96 96

Fax: 915099851
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LOCALIATYV (Canal 42/46/57)
GranVia, 32 13planta. 28013 Madrid
Tfno: 91389 1300

Fax: 913891308

MADRID SUR TV (Canal 51/25 UHF)
San Bernardo, 120 - 7°. 28015 M adrid
Web: http://www.madridsurtv.com

ONDA SEIS(Canal 29/63)

JuanIgnacio LucadeTena, 7. 28027 Madrid
Tfno: 91 33990 06

Fax: 913932643

Web: http://www.onda6.com

POZUELO TELEVISION (Canal 51/54/63)
Plazade José Antonio, 5. 28223 Pozuelo deAlarcon
Tfno: 913515241

Fax: 91 3517356

TELE 4CAMINOS(Canal 28)
LosArtistas 26. 28020 Madrid
Tfno: 915544141

Fax: 91504 04 03

TELEGANES (Canal 25)
Ri0 T&j0, 20. 28913 Leganés
Tfno: 916803003

Fax: 916803003

TELEK (TELEVALLECAS) Canal 30)
C°de Valderribas 96 (entrada por Ascension Bielsa). 28038 Madrid
Tfno: 9143763 67
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Fax: 9143764 93
Web: http://www.vallekas.or g

TELERIVAS(Canal 44)

Cincel, 1. Poligono Industrial de SantaAna. 28529 Rivas Vaciamadrid
Tfno 91 666 92 08/09/10/11

Fax: 91 666 71 96

TELESURESTE (Canal 32)

Cincel, 1. Poligono Industrial de SantaAna. 28529 RivasVaciamadrid
Tfno: 81 666 92 08

Fax: 91 666 71 96

TELEVISION DEL CORREDOR (Canal 38)
Galileo, 1 - 22planta. 28820 Coslada

Tfno: 91674 60 06

Fax: 916746007

TVL (Canal 39)
Isaac Newton 5, Parque Tecnol 6gico. 28760 Tres Cantos
Tfno: 91804 91 80

TV VERBO (Canales23/48)
Secoya4, 3°. 28044 Madrid
Tfno: 91508 36 27

Fax: 9150897 76

Web: http://www.tverbo.es

EMISORAS DE RADIO DE AMBITO ESTATAL
CADENA DE ONDASPOPULARES(COPE)

Alfonso X1, 4 28014 Madrid
Tfno: 91595 12 00
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Fax: 91532 2008
Web: http://www.cope.es

CADENA SER (FM-105.4)
GranVia32 - 8 planta. 28013 Madrid
Tfno: 91 34707 00

Fax: 91 34807 09

Web: http://www.cadenaser.com

ONDA CERO RADIO (FM-98.0)
Ortegay Gasset 22, 24. 28006 Madrid
Tfno: 91 436 64 00/ 66

Fax: 914366114/ 16

Web: http://www.ondacero.es

RADIO NACIONAL DE ESPANA
CasadelaRadio. Prado del Rey. 28023 Madrid
Tfno: 91 346 1000

Fax: 91346 18 19

Web: http://www.rtve.es

EMISORAS DE RADIO LOCALES

CIBELESFM (FM-106.3)

P° de Recoletos, 21 - 1°dcha. 28004 Madrid
Tfno: 917014910

Fax: 917014911

COPE MADRID (FM-100.7)
Alfonso X1, 4.28014 Madrid
Tfno: 915951200

Fax: 9130902 48
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EUROPA FM (FM-91.0)

Bueso Pineda7. 28043 Madrid
Tfno: 914134361

Fax: 914137175

Web: http://www.eur opafm.com

ONDAARANJUEZ (FM-107.8)
Infantas 55. 28300 Aranjuez
Tfno: 918910072/9189210 16

ONDA FUENLABRADA (FM-89.4)
Honda 29. 28944 Fuenlabrada

Tfno: 916977512

Fax: 91697 76 02

Fax: 9189257 47

ONDA TORRELODONES(FM-107.3)
Rosario Manzaneque, 1. 28250 Torrelodones
Tfno: 91859 21 62

Fax: 918592513

ONDAVERDE (FM-107.9)
Meson de Paredes 39. 28012 Madrid
Tfno: 9153985 11

Fax: 9153062 29

ONDA CEROARANJUEZ (FM-90.7)
Gobernador, 67 1°. 28300 Aranjuez
Tfno: 91892 94 45

Fax: 91892 94 47

ONDA CERO COLMENARVIEJO (FM-101.1)
PlazadelosArcos, 17. 28770 Colmenar Vigjo
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Tfno: 9184503 04
Fax: 918451118

ONDA CERO RADIOALCALA (FM-97.6)
Libreros38 - 1°. 28801 Alcalade Henares
Tfno: 9188030 11

Fax: 9188036 11

ONDA CERO RADIO COSLADA (FM-102.0)
Begofia 16, 1°. 28820 Coslada

Tfno: 916731313

Fax: 91 669 06 61

ONDA CERO RADIO FUENLABRADA (FM-92.7)
LasPlazas, 48 - 1°. 28944 Fuenlabrada

Tfno: 916905100

Fax: 91 606 61 00

ONDA CERO RADIO LEGANES (FM-87.8/89.7)
Avda. Fuenlabrada, 67 bis. 28911 L eganés

Tfno: 916938189

Fax: 91 693 8368

ONDA CERO RADIO SIERRA (FM-106.6)
San Antonio, 2. 28280 El Escoridl

Tfno: 9189028 33

Fax: 91 89069 21

ONDA IMEFE (FM-88.6)

Doctor Vallgjo N§gera, /n. 28005 Madrid
Tfno: 91517 8050

Fax: 915178053
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ONDA SIERRA COLMENAR (FM-108.0)
Apartado de Correos, 88. 28770 Colmenar Viegjo
Tfno: 91846 3223

ONDA SIERRAMIRAFLORES(FM-107.2)
Jerénimo Sastre, 2 - 1°. 28792 MirafloresdelaSierra
Tfno: 918445260

Fax: 9184490 15

PORTOVIEJO RADIO (FM-87.8)
Marbella, 60. 28034 Madrid

Tfno: 917355031

Fax: 9173506 21

RADIOACTIVIDAD (FM-107.4)

Mayor 34, 1°A . 28801 Alcalade Henares
Tfno: 91882 38 65

Fax: 9188367 30

Web: http://www.teleline.es/per sonal/radioa

RADIO CADAL SO-LA ESQUINA DE MADRID (FM-107.6)
Carreterade Rozas, 20. 28640 Cadalso delosVidrios

Tfno: 91864 1329

Fax: 918641000

RADIO COMPLUTENSE (FM-107.5)

Instituto Universitario de Comunicacion Radiof dnica

Facultad de Ciencias de la Informacién Universidad Complutense de
Madrid

Avda. Complutense §/n. 28040 Madrid

Tfno: 91394 20 63

Fax: 913942253
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RADIO ELO (ORCASITAS) (FM98.5)
PlazadelaAsociacion 3. 28041 Madrid
Tfno: 913418772

Fax: 913418772

RADIO ENLACE (FM-107.5)

Costadel Sol, 13 (Posterior). 28033 Madrid
Tfno: 913813370

Fax: 91 38164 46

Web: http://www.radioenlace.org

RADIO FRECUENCIA TORREJON (FM-105.7)
Enmedio 26, 3°. 28850 Torrej6n de Ardoz

Tfno: 91677 0322

Fax: 9167704 47

RADIO GETAFE (FM-101.8)
Villaverde, 20. 28902 Getafe
Tfno: 9168244 45

Fax: 9169599 33

RADIO INTERECONOMIA (FM-95.1)
P° delaCastellana, 36, 38. 28046 Madrid
Tfno: 9142376 00

Fax: 915752743

Web: http://www.intereconomia.com

RADIO LASROZAS(FM-107.8)

Ctra. deLaCorunaViade Servicio km. 20,700
28230 LasRozasde Madrid

Tfno: 916377712

Fax: 9163779 10
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RADIO LIBERTAD (FM-107.0)
Velazquez, 51. 28001 Madrid
Tfno: 915784274

Fax: 914342461

RADIO MAS(FM-108.0)

InfanteDon Luis, 1 - 11°A. 28803 Alcalade Henares
Tfno: 9188011 70

Fax: 91 8837089

RADIO MORATA (FM-107.6)

Grupo Escolar 1. 28530 Moratade Tajuiia
Tfno: 9187300 68

Fax: 918731089

Web: http:///www.r adiomor ata.com

RADIO NUEVO BAZTAN (FM-107.5)
Avda Glasgow, s/n. 28514 Nuevo Baztan
Tfno: 918736101

Fax: 918725400

RADIORITMO (FM-99.9)

PlazaPazos Prias, g/n. Centro Civico Alhondiga. 28903 Getafe
Tfno: 91683 40 87

Fax: 916834087

RADIO RIVAS(FM-95.4)

Centro Cultural Federico GarcialL orca

Pza. Constitucion, s/n. 28529 Rivas Vaciamadrid
Tfno: 91660 27 36

Fax: 91660 27 32
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RADIO SENSACION (FM-92.1)
Ferrocarril 15 bis. 28850 Torrejon de Ardoz
Tfno: 9167709 14

Fax: 916773998

RADIO TENTACION (FM-91.4)

Carrero Juan Ramon 18, 4°D. 28025 M adrid
Tfno: 91569 24 34

Fax: 91569 24 34

RADIO UTOPIA (FM-102.4)

CarlosRuiz, 14. 28700 San Sebastian delos Reyes
Tfno: 916547575

Fax: 91654 7575

RADIOVALLEKAS(FM-107.5)

Puerto del Milagro, 6 posterior. 28018 Madrid
Tfno: 917773545

Fax: 913808173

Web: http://www.radiovallekas.org

RADIOVILLALBA (FM-107.4)
Matal pino, s/n. 28400 Collado Villaba
Tfno: 918511928

Fax: 918511932

R.K. 20 (FM-107.7)

Valverde, 13. 28810 Villabilla
Tfno: 9188501 32

Fax: 9188596 32

Web: http://www.rk20.es
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SER HENARES(FM-103.1)

PP delaEstacion, 6. 28807 Alcalade Henares
Tfno: 91888 0809/60

Fax: 91 88297 90

SER MADRID SUR (FM-94.4)
Pinto, 52. 28980 Parla

Tfno: 9160504 06/02 43

Fax: 91 698 30 80

SER MOSTOLES(FM-102.3)

Avda. Constitucion 8, 5°. 28931 M ostoles
Tfno: 916183712

Fax: 916183762












Anexo

Comentarios de prensa a la primera edicion

La comunicacion en el ambito sociolaboral
El Pais, 19 de abril de 1995.

¢Qué es un gabinete de comunicacion? ¢ Cémo preparar unaentrevista
en radio o en television? ¢Cémo montar una rueda de prensa?:Qué se
puedey no se puede decir aun periodista? Son algunas de las preguntas a
las que responde el autor, responsable de informacion de Comisiones
Obreras de Madrid. Naranjo ha volcado en un auténtico manual paralos
profesional esdelacomunicacion empresarial todasu experiencia, sustru-
COSY SUSCONSg0S.

“Comunicacion sociolaboral”
El Mundo, 24 defebrero de 1995.
¢Cbémo hablar en publico?, ¢como redactar unanotade prensa?, ¢como

comportarseenlasentrevistasdeprensa, radioy television?sonagunasde
laspreguntasalasqueintentadar respuestael manual Lacomunicaciénen
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el ambito socio-laboral, cuyo autor es Francisco Naranjo, perteneciente a
laComision EjecutivadelaUnion Sindical de CC.OO. en Madrid. El sin-
dicato entiende que si “se siguen lasnormas y consejos que en €l se ofre-
cen, laimagen einfluenciasocio-laboral mejoraraostensiblemente”.

Editado un manual para las personas relacionadas con la comunicacion
Diario 16, 16 de mayo de 1995.

Francisco Naranjo Llanos, secretario de informacién y prensa de
CC.00., ha editado un manual que bajo €l titulo La comunicacion en el
ambito sociolaboral pretende ser una herramienta indispensable para
aquellas personas que sin ser profesionales de lainformacion estén rela-
cionadas con lastécnicas de comuni caci On referidas alacomunicacion es-
critay hablada.

La comunicacion en el entorno sociolahoral
Gaceta delosNegocios, 20 de abril de 1995.

En el ambito sociolaboral unagran cantidad de personas se enfrentaa
latareade hablar en publico, redactar articul os, informes, notas de prensa
0 comunicados, dirigidos a diversos receptores. Pararedactar textosy di-
rigirseaunaaudienciaesnecesario poseer unaformaci on adecuada. El ob-
jetivo de estapublicacién es proporcionar unaherramientaUtil paralograr
lamayor efectividad con el minimo esfuerzo. Entre |os temas analizados
se encuentran como preparar unarueda de prensa o como comportarse en
lasentrevistas.
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La comunicacion en el ambito sociolaboral

Gaceta Sndical, junio de 1995.

El titulo un tanto genérico de estaobraaclarasu verdadero significado,
cuando en €l prélogo su impulsor y coordinador, Francisco Naranjo, ex-
ponelosfinesde libro: “En el @mbito sociolaboral unagran cantidad de
personas se enfrentan alatareade hablar en publico, redactar articul os, in-
formes, notas de prensa, comunicados, entreotros, dirigidosadiversosre-
ceptores, tanto dentro de la organizacion de nuestro sindicato como fuera
deella’.

Pararesolver adecuadamente dichatarea -afiade-, es necesario poseer
unaformaciénadecuada. Y esaformacién esel objetivo deestano muy vo-
luminosa pero densa obra que edita GPS, de Madrid, en su Coleccion
Documentos.

Bajo € epigrafe”formaciénadecuada’ podrian caber cual esquierafor-
mas de acercar a mundo de la comunicacion alos trabajadores responsa-
bles de estas &reas en sus ambitos respectivos o sencillamente a personas
preocupadas por estos temas. Pensamos, sin embargo, que laeleccién he-
chapor Francisco Naranjodel conjuntoteméticodel libroesunadelasmés
acertadasposibles. Bastaenumerar el titulo de suscapitul os, quevan desde
“Principios general es sobre comunicacién” al “tratamiento delainforma-
cion periodistica’, pasando por cuestiones tan concretas y practicas,
“como preparar unarueda de prensa’ 0 “cOmo comportarse en las entre-
vistasderadio, prensaotelevision”.

Estamezcladepardmetrosactivos, por unlado: “lapiramideinvertida’
0" comoredatar unanotadeprensa”; y pasivos, por otro: “ como prepararse
paraser entrevistadoentelevision”, podriaresultar heterogéneao dispar si
se olvida que tal es cuestiones van destinadas a personas que, “sin ser pro-
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fesional esdelainformacion, estan rel acionados con | astécni cas de comu-
nicacion por e trabaj o que desarrollan en el @mbito sociolaboral”.

Y éstaes, quiza, lamaximavirtuddel libro. Todo aquelloqueel “ no pro-
fesional” debe conocer o0, dicho de otro modo, no puede ignorar, sedaen
estas paginas, que constituyen asi un modo de compendio que, como se-
fiala el prélogo, valdra paramejorar sensiblemente la capacidad de aque-
[lostrabajadores que han de bregar en €l campo delacomunicacion.

Al sefialar estacaracteristicase puedecaer enlatentacion dellamar ma-
nual aestetextodelaUnidondeMadrid. No seria, sinembargo, exacto; por-
gue aun teniendo las cualidades del manual: eleccion didacticade los te-
mas, formulacion sencillade los problemasy sus soluciones, etcétera, re-
basa, con mucho, el concepto de simple manual.

Implicitamente, las més de las veces, recorren el libro sus postulados
ideol6gicos. No es éste el lugar paraadentrarnos en el afigjo conjunto de
cuestiones que rodean el tema comunicacién e ideologia. Sin embargo,
gueremosdejar constanciade que, como rezaexpresamente en uno de sus
capitulos, lacomunicacion que aqui se trataesla“ comunicacion sociola-
boral”.

Aconsgjar este libro atodos |os comparieros que dentro del sindicato
andan en menesteresinformativosesunarecomendacion obvia. Al tiempo
gue lo hacemos, queremos felicitar a Francisco Naranjo, responsable de
Informaciény Publicaciones delaUnién de Madrid-Regién de CC.0O0.,
coordinador deestaobra. Unaobraque-nosparece- contiene el germen de
otras, que, desde aqui, nos decidimos pedirle a responsable de
Informacién de Comisiones Obrerasde Madrid.
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La comunicacion en el ambito sociolaboral
Lineas, 3 deabril de 1995.

El ferroviario y periodista Francisco Naranjo Llanos, secretario de
prensaenlaUnion Sindical de Madrid Regién de Comisiones Obreras, ha
elaborado un manual o prontuario de conocimientosy técnicas comunica-
tivasaplicadosa ambito delaempresay lasrelaciones sociolaborales.

Un libro muy manejable, comodo de consultar y recomendable antelas
dudas que se suscitan alahorade hablar en publico, redactar unanotain-
formativa, organi zar unaruedade prensa o aprender acomportarse -como
mandan |os canones establ ecidos- en unaentrevista.

Naranjo estructura €l trabajo en once apartados, a los que afiade un
anexo conel directoriodelosprincipa esmediosdeinformacion radi cados
en Madrid. Lacomunicacién (habladay escrita); Principios generales so-
bre comunicacion; Cémo hablar bien en publico; El responsable de
prensa: actividades con los medios de comuni caci6n; Los gabinetesde co-
municacién; Tratamiento de lainformacion periodistica; Como preparar
unaruedade prensa, acto publico o reunién detrabajo suscitan unaguiade
meritorio provecho.

Comisiones Obreras publica La comunicacion en el ambito sociolaboral
DiariodeAlcal4, 9 defebrero de 1995.

LaUnion Sindical de Madrid Regidn de Comisiones Obreras hapubli-
cado La comunicacion en € ambito sociolaboral. ¢Como hablar bien en
publica?, ¢como redactar una nota de prensa?, ¢como comportarse en las
entrevistasdeprensa, radioy television?, son algunasdelaspreguntasalas
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gue este manual intentadar respuesta de formaamena, fécil y sencilla. El
libro, cuya publicacion ha sido coordinada y dirigida por Francisco
Naranjo, secretario delnformaciony Prensade CC.OO.- Madrid, pretende
ser “ unaherramientaindi spensabl e paraagquel las personasque, sin ser pro-
fesionalesdelainformacidn, estén rel acionados con | as técni cas de comu-
nicacion referidas alainformacion”. El sindicato consideraque si se si-
guen susnormaso consejos, “ laimagen einfluenciasociolaboral mejorara
ostensiblemente de caraalasociedad” .

CC.00. edita el libro La comunicacion en el ambito laboral
El Eslabén, marzo de 1995.

¢Como hablar en publico?, ¢cémo redactar una nota informativa?,
¢como comunicar bien sin esfuerzo?, éstas son algunas de las preguntas
gue este libro, editado el pasado mes de diciembre por CC.OO., contesta
con un lenguagjeamenoy sencillo.

La comunicaciéon en e ambito laboral es un manual escrito por
Francisco Naranjo, secretario de Informacion y Prensa de CC.OO.-
Madrid, y es especialmente interesante paratodas aquellas personas que,
sin ser profesionales de lainformacion, deben hablar en publico, redactar
una nota informativa o relacionarse con |os medios de comunicacion so-
cial, bien por su cargo sindical o por cualquier otracircunstanciapersonal .

El libro comienzacon algunasideas general es sobre qué eslacomuni-
caciony lainformacién, acontinuaci 6n daunaserie de consejos practicos
sobre cémo hablar en publico, como redactar una nota de prensa o comu-
nicadoy de como preparar unaruedade prensa, un acto publico o unareu-
nion detrabajo. Asimismo, analizalalabor delos gabinetes de comunica-
ciony de como comportarse en lasentrevistas.
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Seguin el propio autor, “laintencion que nos guiaal publicar este libro
esaportar uninstrumento formativo que, con el minimo esfuerzo, consiga
mejorar tanto laredaccion de textos como perfeccionar lasintervenciones
en publico”. Asi, Francisco Naranjo, en tono festivo y como introduccién
al capitulo “Cdémo hablar bien en publico” nos asegura: “No me importa
queel publico consulte susrelojes mientras estoy hablando, o que de ver-
dad me molesta es que empiecen a agitarlos para asegurarse de que fun-
cionan”. Despuésdelalecturadeestelibro, seguro que hay menos posibi-
lidades de que esto suceda.
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