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Introduccion

No importa en qué parte del mundo se encuentre, los
medios de comunicacién siempre jugardn un papel cri-
tico en la gestion de las dreas protegidas a largo plazo, por
lo que serd 4til saber cémo funcionan y cémo su manejo
efectivo le ayudard a lograr sus objetivos de conservacién.

Antes de comenzar a pensar en cémo manejar los medios
para lograr su objetivo de comunicar mensajes impor-
tantes a un puablico amplio, hay una advertencia muy
importante: no se deje engafar al pensar que los me-
dios masivos de comunicacién son una herramienta de
comunicacién separada de otros canales a su alrededor.
Los medios son complementarios y en la era digital, las
formas y los medios para comunicarse con su puablico se
han revolucionado.

Ciertamente, los medios de comunicacién convencio-
nales son vitales para llegar a un piblico mds amplio,
pero es frecuente que tenga mucho trabajo por hacer
para comunicarse con el ptiblico y con las partes intere-
sadas clave mucho antes de entregar cualquier informa-
cién a los medios.

En el manejo de las comunicaciones vale la pena que
adopte como su mantra la idea de que las personas o
grupos que se sienten directamente afectados por cual-
quier cosa que usted haga o diga tienen el derecho —cier-
tamente, una expectativa justificable y razonable— de ser
los primeros en recibir la informacién. En otras palabras,
si lo que hace como administrador de un drea protegida
es realmente importante para las partes interesadas o
las afectard de alguna manera, no deberian leer en un
periddico sobre lo que usted hace sin tener un conoci-
miento previo. Esto requiere un plan de comunicaciones
mds amplio que identifique los objetivos y las acciones
de comunicacién, en el que los medios son solo un ele-
mento en el proceso de comunicacién y no el primero
ni el Gnico.

Como administradores de dreas protegidas utiliza-
mos los medios para que los mensajes e informacién
que respaldan los objetivos de gestién lleguen a una
audiencia amplia, ya sea para crear conciencia y en-
tendimiento de la razén detrds de nuestras acciones
o para lograr el cumplimiento y la cooperacién del
publico gracias a que entienden y apoyan nuestros
objetivos. Los medios de comunicacién son muy im-
portantes para la forma en que sus mensajes de con-
servacién y la reputacién de su agencia se manejan y
son percibidos en el resto del mundo.

Filmacién de un documental, Cueva Jillabenan,
Cuevas Yarrangobilly, Parque Nacional
Kosciuszko, un area protegida incluida en la Lista
del Patrimonio Nacional de Australia

Fuente: Graeme L. Worboys

La definicién actual que tenemos para “los medios” es
muy diferente de la que habrfamos dado en los ulti-
mos cien afos. La llegada de las redes sociales cambié6 a
perpetuidad nuestros conceptos tradicionales de lo que
siempre entendimos que eran los medios de comunica-
cién. La capacidad y la facilidad con las que cualquier
individuo u organizacién puede establecer y admi-
nistrar su propio “canal de transmisién” de manera
simple y econémica con el uso de una gran cantidad de
plataformas de redes sociales resulté en una dilucién
significativa de la influencia y el poder de los medios
tradicionales, y les dio a lo que tenian pocos recursos la
capacidad de transmitir al mundo. La democratizacién
de la informacién significa que cualquier persona con
una computadora y una conexién a Internet tiene el
potencial de transmitir informacién.

También hubo un cambio fundamental en la manera en
que las personas reciben la informacién en la que basan
sus decisiones importantes. Internet también creé una pla-
taforma para el “periodista ciudadano”, y hay muchos que
a diario ¢jercen influencia sobre las opiniones ¢ ideas de la
comunidad en general; algo que alguna vez fue el dominio
tnico de los medios de comunicacién tradicionales.
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Gobernanza y gestion de areas protegidas

Para los administradores de dreas protegidas esto re-
presenta importantes beneficios y desafios adicionales.
Paratransmitirlos mensajes clave yano enfocamos nues-
tra atencién Gnicamente en los medios tradicionales.
Hoy debemos considerar cosas como las plataformas
de redes sociales y su audiencia, los blogueros y su
influencia, asi como un ejército de individuos con ta-
lento creativo para transmitir e involucrar a un pu-
blico objetivo e influyente.

Por consiguiente, es muy importante que elabore sus
mensajes y su enfoque de una manera mucho mds com-
pleja que considere los diferentes modos de divulgacidn,
desde el periddico y la television hasta el correo electré-
nico, y desde Facebook hasta Twitter, etc.

Tipos de medios de
comunicacion

Principales medios de
comunicacion tradicionales

A lo largo del siglo XX, la definicién de los medios
de comunicacién cubria los tres principales, que
eran la radio, la televisién y la prensa (impresa),
pero en la Gltima década las tecnologias digitales
e Internet cambiaron significativamente el rango
y los tipos de medios que se usan actualmente. Los
principales medios tradicionales y las redes socia-
les mds recientes se fusionaron para convertirse
en plataformas de comunicacién multifacéticas.
Por ejemplo, pocos de los principales medios tradi-
cionales funcionan hoy en dia sin un sitio web que
ofrezca toda la gama de medios. Un periddico tradi-
cional, aunque sigue existiendo en versién impresa,
también existe como una versién digital a la que se
puede acceder desde dispositivos méviles. Este sistema
ofrece un acceso adicional a videos y fotografias, info-
grafias y podcasts, ademds de la capacidad del lector de
interactuar y responder de una manera instantdnea y
constante. También hay un niimero creciente de perié-
dicos en linea que no imprimen en papel. Sobre todo,
la llegada de las redes sociales y el enorme aumento
de la gama de opciones para que el ptblico obtenga
las noticias diarias provocé no solo una disminucién
constante en la audiencia de los principales medios
tradicionales, sino también una caida en las ganan-
cias que afecté significativamente la capacidad de los
medios de presentar noticias tal como lo hacian en el
pasado. Esto tuvo un gran impacto en cémo se reco-
pilan las noticias y quién lo hace, con el resultado de
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que los medios —antes bastante exigentes sobre lo que
informarfan— ahora tienen una mayor probabilidad de
publicar una historia suya si estd bien presentada.

Lo que significa todo esto es que los medios tradicio-
nales adn existen, pero ahora lo hacen en paralelo con
los nuevos medios digitales como medios de comuni-
cacién independientes y superpuestos. Esto se debe a
que algunas personas, particularmente las que pertene-
cen a las generaciones de mds edad, siguen accediendo
a sus noticias e informacién de la forma tradicional,
mientras que es evidente que la poblacién més joven
ya comenzé a alejarse de estos medios tradicionales y
estd adoptando formatos de noticias digitales mds rdpi-
dos, mds instantdneos e interactivos que son accesibles
con una gama cada vez mayor de dispositivos méviles,
como el teléfono inteligente y la tableta.

Es muy importante darse cuenta de que dentro de los
medios tradicionales hay varios matices, colores y ac-
titudes que destacan diferentes agendas sociopoliticas.
A pesar de la filosofia subyacente de mantener la ob-
jetividad dentro del proceso de recabar y presentar las
noticias, las programadoras comerciales y publicas, al
igual que los periddicos, pueden abordar las cuestio-
nes relacionadas con la gestién de dreas protegidas con
actitudes muy diferentes. Incluso las nociones de ob-
jetividad y equilibrio ya no pueden darse por sentadas
ya que la democratizacién de la informacién en la era
de Internet ha desdibujado las lineas divisorias entre
los informes tradicionales y los comentarios. Como
un administrador de 4reas protegidas, es importante
que tenga en cuenta dichas actitudes, ya que estas re-
girdn la direccién que tomard un periodista sobre una
historia en particular.

Tenga en mente que, aparte de los medios de financiacién
publica, los medios en general estdn ahi para obtener ga-
nancias, principalmente a través de la publicidad, y para
hacer eso, los periddicos deben venderse y debe haber una
audiencia para la radio y la televisién. Por lo tanto, el
contenido divulgado por los medios debe atraer, captar
y mantener un ndmero de lectores o audiencia, y esto
impulsa el enfoque adoptado al informar las noticias.
A diferencia de una estacién financiada con fondos publi-
cos, las estaciones de televisién mds comerciales pueden
tomar una linea mucho mds dura o mas emotiva cuando
informan sobre conflictos. Algunos periddicos (y perio-
distas) serdn mds comprensivos con el medioambiente
que otros. Antes de llamar o explicar una posible his-
toria a un periodista, siempre debe saber dénde estd
parado.



El espectacular paisaje del Parque Nacional Waterton, un Parque Internacional de la Paz, Canada
Fuente: Charles Besancgon

Redes sociales

El advenimiento y la rdpida manifestacién de las redes
sociales y de las comunicaciones por Internet revolucio-
naron la difusién de la informacidn y la capacidad de las
personas para escribirse y conectarse. La comunicacién
de uno a uno, de uno a muchos y de muchos a muchos
nunca fue tan ficil en escalas hiperlocales y globales. EI
publico ya no depende de los medios de comunicacién
tradicionales para recibir noticias e informacidn.

La capacidad de compartir instantdneamente eventos
y noticias a través de dispositivos méviles le dio im-
pulso al fenémeno de los “periodistas ciudadanos” y de
los “influenciadores en linea”, quienes pueden estable-
cer sus propios canales de transmisién desde los miles
de plataformas de redes sociales disponibles. Muchas de
estas tienen una funcién integrada que les permite pu-
blicar en una plataforma y al mismo tiempo impulsar el
contenido en muchas otras.

Lo que antes era el dominio exclusivo de las grandes com-
panias de medios, con un gran capital para pagar costosas
infraestructuras, ahora estd al alcance del publico en ge-
neral. Por ejemplo, en 1990 la produccién de noticias de
television y la capacidad de transmitirlas solo eran posibles
con el respaldo de recursos técnicos y financieros mucho
mds alld del individuo promedio. Hoy, el mismo indivi-

duo puede filmar, editar y producir una transmisién de
noticias multimedia de alta calidad desde su dormitorio
con un solo teléfono inteligente o una tableta.

No obstante, la facilidad de crear contenidos ha resul-
tado en una sobrecarga de la informacién disponible,
y la capacidad de filtrar la informacién que es precisa
se ve empafada por esta enorme cantidad de ruido en
linea. Esto significa que aquellos con funciones y res-
ponsabilidades gubernamentales reconocidas, como las
agencias gubernamentales, necesitan fortalecer su voz
como la fuente oficial de informacion.

Las redes sociales permiten que usted comparta infor-
macién directamente con las partes interesadas y con las
comunidades de una manera mds ficil y eficiente. Ahora
usted puede publicar tanta informacién como quiera y
tantas veces como sea necesario, sin depender de los me-
dios tradicionales para la divulgacidn.

Las redes sociales tienen una sed insaciable de imagenes
impresionantes en fotos y videos, y esto es muy util
para que los administradores de dreas protegidas de
todo el mundo promuevan los valores de la conserva-
cién. Esto es posible gracias a que las dreas protegidas y
las especies que viven en ellas son muy fotogénicas, ya
sea una panordmica del paisaje o una especie de insecto
descubierta recientemente.
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Quema controlada con el fin de reducir los
combustibles de incendios, Parque Nacional
Alpino en Victoria, Australia

Fuente: Graeme L. Worboys

El canal de transmision de las
redes sociales

Una transmisién tipica por redes sociales podria verse
asi: se publica una noticia en el blog de la organizacién
que puede estar dentro de su sitio web o como una marca
derivada. Si la publicacién del blog contiene imdgenes,
video o audio, este contenido puede estar alojado en una
plataforma especifica como Flickr, YouTube, Vimeo o
SoundCloud que se encuentra insertada en la publica-
cién del blog. Luego se comparte un enlace a la noticia
con el encabezado u otro descriptor apropiado a través
de varias plataformas de redes sociales, cada uno con un
propdsito y una audiencia especifica como Facebook,
Twitter, Instagram o Vine.

Las redes sociales permitieron el desarrollo de un servicio
de noticias en constante evolucién que cuenta con infor-
macién relevante e interesante para una audiencia que
eligi6 recibir el contenido. Ofrecer “notificaciones push”,
disponibles en algunas redes sociales como Twitter,
puede alertar a las personas sobre las noticias en tiempo
real. Esta audiencia puede crecer para convertirse en una
robusta comunidad en linea cuyos miembros compar-
ten, comentan y entablan una conversacién entre ellos y
con la organizacién o la agencia.
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La diferencia fundamental respecto al uso por parte de las
personas entre los medios de comunicacién tradicionales
y las plataformas de redes sociales es que estas facilitan la
interaccién con y entre cualquier persona que utilice esa
red social de una manera que los medios de comunica-
cién tradicionales no ofrecian en el pasado. No obstante,
es importante tener en cuenta la integracién de las redes
sociales con las noticias tradicionales, y cémo los me-
dios usan las redes sociales para mantenerse relevantes y
conectados con sus audiencias. Los medios tradicionales
también buscan en las redes sociales noticias, fuentes y
contenido. La relacién entre los medios de comunica-
cién tradicionales y las redes sociales evoluciona a un
ritmo acelerado, por lo que es importante mantenerse al
dia sobre cémo se utilizan de manera conjunta.

Aunque le tomard algin tiempo construir una audiencia
propia, es posible hacer crecer una comunidad en linea
con un mayor alcance que los canales de los medios tra-
dicionales. Si bien su audiencia puede ser pequefia, una
de sus cualidades mds valiosas es que llegd a usted vo-
luntariamente y con un interés directo en las noticias y
la informacién que usted tiene para compartir. Para la
gestion de dreas protegidas alrededor del mundo es cada
vez mds importante que se establezca un canal propio
para la transmisién por redes sociales, y de esta manera
divulgar los mensajes que le ayudardn a cumplir sus ob-
jetivos de gestidn.

Compartir noticias y contenido puede ayudar a que una
organizacion direccione la agenda de discusién. Por otro
lado, conocer las conversaciones en linea sobre su orga-
nizacién y los temas y asuntos relevantes puede ayudar a
que la organizacién no solo comprenda mejor el sentir y
las necesidades de las partes interesadas, sino también a
colaborar con el manejo de problemas y crisis.

La oportunidad realmente existe, y podria sorprenderse
de que el contenido que publicé toque una fibra sensi-
ble de la audiencia, de repente se vuelva viral y sea visto
de la noche a la mafiana por miles o, si realmente da en
el blanco, por millones.

Uso estratégico de los
medios de comunicacion

No importa cudn grande o pequena sea, toda agencia de
conservacién u organizacién no gubernamental (ONG)
que administre dreas protegidas debe considerar estra-
tégicamente la gestién de los medios. No hacerlo es
un error. Debe prestarse mucha atencién a diferentes
aspectos del manejo de los medios. La estrategia de me-
dios de su agencia debe considerar lo siguiente.
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Una zariglieya pigmea de montana (Burramys parvus), una especie rara y amenazada, Parque Nacional
Kosciuszko, Nueva Gales del Sur, Australia. Esta especie se encuentra cerca de las cimas de las
montafas mas altas de Australia y estd amenazada por el cambio climatico

Fuente: Luciana Porfirio

*  Objetivos: ;qué es exactamente lo que intenta lograr
para la gestién de dreas protegidas en el proceso de
involucrar a los medios?

* Mensajes: jcudles son los mensajes clave que la

agencia quiere promover?
squé  equipo
implementar un manejo efectivo de los medios,
como infraestructura de oficinas, computadoras,
grabadoras de sonido y cdmaras?

* Recursos: serd  necesario para

*  Dotacién de personal: scudntas personas se necesitarn
y qué conjunto de habilidades deben tener?

* Dortavoces: ;quiénes serdn elegidos como los
principales voceros de la agencia? Y ;Ellos hacen una
buena presentacion? ;Qué personas estardn en mejores
condiciones para representar a la agencia en temas

especificos?

e Dolitica de medios y protocolos: ;a quién se le
delegard la responsabilidad de hablar con los
medios? ;Qué pasos deben tomar los funcionarios
cuando son contactados por un periodista? ;Cudndo
deberfa escalarse un problema con los medios a las
autoridades superiores?

Uso de los medios para dar
fuerza a su perspectiva

Cuando quiera darle fuerza a su perspectiva o argumento
sobre un tema de importancia para la gestién de las dreas
protegidas, los medios jugardn un papel importante. Ya sea
que se trate del manejo de incendios o plagas, o cuestio-
nes relacionadas con el acceso de visitantes, un plan de
medios considerado cuidadosamente puede ser muy il
para hacer que la opinién publica se mueva en la direccién
que usted necesita. El objetivo es encontrar situaciones y
circunstancias relacionadas directamente con el problema
y promoverlas en los medios durante un periodo prolon-
gado de una manera que valide y fortalezca su argumento.

Tome el ejemplo del manejo de los materiales combustibles
en los parques nacionales —un tema polémico en muchos
paises donde los incendios forestales y su impacto sobre
las vidas y las propiedades son un problema importante—.
Si desea enfatizar y promover el compromiso de la entidad
con el manejo efectivo de los materiales combustibles en
los incendios, debe preparar mensajes clave y tratar de pro-
mover cada instancia del manejo de materiales combusti-
bles que aquella lleve a cabo; todo respaldado con datos y
cifras actualizadas, videos, fotos y una presencia sélida en
las redes sociales siempre que sea posible. Esto, en efecto,
es una campafa en curso y puede aplicarse a problemas
puntuales o a los objetivos de gestién en curso.
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Gobernanza y gestion de areas protegidas

Como funcionan los medios de
comunicacion

“Los medios” es un término que abarca una amplia gama
de comunicaciones dedicadas a la difusién de noticias e
informacién a maltiples audiencias. Hoy esto incluye me-
dios de noticias tradicionales y redes sociales que llegan a
una audiencia en forma de medios electrénicos, impresos
e Internet. El enfoque principal de los medios tradicio-
nales es brindar una informacién relevante, interesante
y fundamentalmente de “interés periodistico”, y aunque
esto también se aplica en gran medida al mundo de las
redes sociales, es ademds una verdad obvia que el conte-
nido de las redes sociales puede y suele ser irrelevante y
trivial, lo que genera un “ruido” en el espacio que puede
dificultar que su mensaje se abra paso.

Entonces, ;qué califica como “noticia” ;Cudndo algo es
una noticia y cudndo no? La “noticia” conlleva ciertos
valores que hacen que valga la pena leerla, escucharla o
verla, y estos valores suelen ser evidentes. Los criterios
de lo que constituye una noticia son incontables, y los
siguientes son solo algunos de los valores noticiosos que
individual o colectivamente resultardn en una historia
que se divulgue debido a su interés periodistico.

* Actualidad: las noticias son de “ahora”, no de ayer.
Si sucedié hace una semana, no saldrd en un boletin
de noticias. Puede ayudar si es la primera vez que se
revelan estas noticias, pero serdn mds relevantes si
acaban de suceder.

* Prominencia: lo que dice el presidente de los Estados
Unidos tiene importancia, y por lo tanto es de
interés periodistico a diferencia de las opiniones y los
pensamientos generales de un ciudadano comin del
mismo pars.

e Impacto: a escala internacional, un desastre natural
que cause una pérdida significativa de propiedades
y vidas tiene un impacto y recibe cobertura a gran
escala, pero un desastre menor a nivel local puede ser
menos impactante y solo relevante para el periédico
de un pais-ciudad.

e Conflicto: gran parte de nuestras noticias diarias
se refieren a conflictos, ya sean guerras lejanas o
discusiones entre partidos politicos. El conflicto es un
ingrediente principal de lo que constituye una noticia.

* DProximidad: la ubicacién de una historia y cudn

cercana esté de una audiencia determinada,
combinada con otros valores noticiosos, puede hacer
que una historia sea noticiosa. En otras palabras, si
el evento, incidente o conflicto ocurrié dentro del

drea de transmisién de una estacién de radio, la
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El Ministro de Medio Ambiente del gobierno
australiano, el Honorable Greg Hunt (miembro del
parlamento), hace el lanzamiento oficial del inicio
de la preparacion para el Congreso Mundial de
Parques de la UICN en Sidney, noviembre de 2014,
Puerto de Sidney, Australia

Fuente: Graeme L. Worboys

proximidad asegurard que sea una historia principal
en un boletin.

*  Magnitud: cuando algo es grande en una escala que
sea notoria para una audiencia, tiene una magnitud
que lo convierte en una noticia.

* Rareza: cuando algo es extraio o muy fuera de
lo comtn puede ser una noticia; por ejemplo, el
descubrimiento de una criatura inusual, eventos o
comportamientos extrafios. Una vez se dijo que “el
perro que muerde al hombre” no es noticia, pero
« » 7
el hombre que muerde al perro” si lo es.

e Negatividad: todo el mundo sabe que las malas
noticias venden un periédico mejor que las buenas
noticias. Cuando algo sale mal o cuando alguien hace
algo mal, es mucho mds probable que se reporte que
cuando pasa lo contrario.

*  Celebridad: alguien que sea famoso, a nivel local o
internacional, también tiene asegurado el espacio en
un boletin de noticias, y a menudo no por hacer algo
de particular notoriedad sino por ser muy conocido.

 El factor “mdximo/minimo”: si describe la magnitud
o escala de algo que es lo mdximo o lo minimo (lo
mids rdpido, lo mds grande, lo mds pequeno, etc.),
entonces mds o menos usted tiene una historia que



puede ser noticia. En otras palabras, si se trata del
mids grande, el mds ancho, el més largo, el més rdpido
o el peor, es muy probable que los medios lo cubran.

En dltima instancia, el factor mds importante es la re-
levancia para la audiencia. Los editores se preguntan a
si mismos: “;cudnto afecta este evento a mi publico?”
Si la respuesta es “mucho”, entonces el articulo tiene
valor como noticia.

El proceso de recopilar noticias

El proceso de recopilar noticias es interminable e im-
placable. Apenas se divulga una historia otra debe
reemplazarla en un proceso de veinticuatro horas. Para
recopilar noticias, los periodistas deben buscar infor-
macién a partir de una amplia variedad de fuentes,
analizarla rdpidamente y decidir si contiene suficientes
“valores noticiosos” para garantizar su publicacién o
transmisién. Esta informacién llega al periodista desde
una variedad de fuentes, tanto formales como informa-
les. Quizds la forma mds comun sea el “boletin infor-
mativo”, también llamado “comunicado de prensa’.
En general, el periodista recibe estos documentos de
personas u organizaciones que desean dar a conocer
ideas o historias para promover sus agendas, mensajes o
necesidades particulares.

Los periodistas también reciben informacién direc-
tamente por teléfono, por correo electrénico o al
monitorear a otras organizaciones de noticias. Es im-
portante destacar que los “contactos personales” son un
pilar en el proceso de recopilar noticias. Los periodis-
tas mantendrdn y cultivardn un buen contacto como
fuente primaria de noticias. Esta relacién suele ser mu-
tuamente benéfica para el periodista y para el contacto.
Las redes sociales se han convertido en otra herramienta
importante en el proceso de recopilar noticias. Una en-
cuesta reciente de mds de cuatrocientos periodistas aus-
tralianos encontré que el 40% de las historias diarias
provenfan de las redes sociales, dos tercios menciona-
ron que las redes sociales habfan facilitado la obtencién
de contenidos y el 89% dijeron que estas divulgaban las
historias mds répidamente para aumentar el circulo de
lectores (Newsmaker, 2013).

También existen organizaciones de noticias conocidas
como “servicios electrénicos de informacién” como Reu-
ters y Associated Press, que no transmiten directamente
al publico sino que producen noticias las veinticuatro
horas para otras organizaciones de noticias que pagan
por este servicio.

Conferencia de prensa en la que participa el
Primer Ministro de Nueva Gales del Sur, Centro de
Operaciones del Estado, Sidney

Fuente: Stuart Cohen

Planeacion de los medios de
comunicacion

- 7
Preparacion de un plan de
medios
De manera inevitable, la planeacién para involucrar a
los medios de comunicacién en un tema particular suele
ser parte de un plan mds amplio destinado a comunicar
mensajes especificos a un publico especifico. Muy pocas
veces los planes de medios son complicados, pero deben
considerar algunos objetivos estratégicos. Las considera-
ciones clave incluyen:

*  Objetivo.

*  Mensajes clave.

* Audiencia o publico.

*  Medios objetivo.

* Portavoz o portavoces.

*  Si se requiere un comunicado de prensa.
*  Si se requieren otros materiales de soporte.
*  Suministro de videos o fotos.

* Transporte.

*  Ubicaciones.

* Conferencia de prensa.

*  Monitoreo.
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Chital (Axis axis), Parque Nacional Bandhavgarh,
India
Fuente: Ashish Kothari

Tipos de eventos con los medios

Aperturas y lanzamientos

Usted querrd una buena razén para emprender una aper-
tura o un lanzamiento de cualquier tipo, ya que suelen
requerir una gran cantidad de recursos y personal. Hay
dos razones para organizar una apertura o un lanza-
miento. La primera es una buena gestién de las partes
interesadas —es decir, una oportunidad para celebrar un
logro por el cual la comunidad y las partes interesadas
puedan recibir elogios y en la que la cobertura de los
medios sea de menor importancia—. La segunda razén es
si existe la posibilidad de que la cobertura de los medios
compense los problemas y sea definitivamente positiva.

Un evento de esta naturaleza puede involucrar:

*  Aprobacién ejecutiva.
* Invitados de honor y VIR,

e Listas de invitados cuidadosamente consideradas (no
invite al evento a personas que puedan ser detractores,
si esto puede evitarse).

e Listas de invitados: aseglrese de invitar a las
personas mds adecuadas, con la debida consideracién
de aquellos que quizés se ofendan si quedan fuera de
esta lista.

¢ Informacién: informes, hojas de datos y kit de medios
con informaci6n adicional.
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* Organizacién de ubicacién y sede: ;la sede es
apropiada y de fécil acceso para los medios y los
invitados?

* Consideracién del momento para que el evento o
lanzamiento no entre en conflicto con otros eventos,
vacaciones o grandes eventos deportivos o culturales.

¢ Transporte, especialmente para los grupos o individuos
menos favorecidos a nivel econdmico o social.

* Notas del discurso e informacién general para
oradores e invitados clave.

*  Fotdgrafos. Si es posible, asegiirese de contar con un
fotbgrafo o un videdgrafo y aproveche la oportunidad
para twittear imdgenes y videos, o incluso publicar en
Facebook o YouTube para promocionar el evento.

Conferencias de prensa

Al igual que con cualquier evento importante, usted
querrd pensar detenidamente en el por qué desea organi-
zar una conferencia de prensa. Usted tomard la decisién
de organizar una conferencia de prensa por dos razones.
La primera es porque el anuncio que debe hacer es de
tal importancia que es muy probable que muchos me-
dios de comunicacién soliciten una entrevista, asi que
la manera mds fécil de abordar varios medios a la vez es
organizar una conferencia de prensa en la que todos los
medios puedan estar. La otra razén es que desea darle
un mayor impacto al anuncio. Tener muchos periodis-
tas reunidos en un solo lugar para escuchar los detalles
de su anuncio genera un impacto adicional, lo que le da
a su anuncio un sentido de seriedad que no se lograria
mediante entrevistas individuales.

Es bueno recordar que su anuncio debe ser importante,
en el verdadero sentido de la palabra. Podria ser emba-
razoso realizar una conferencia de prensa en la que hay
poca o ninguna asistencia de los medios. Si tiene que
dar malas noticias, piense cuidadosamente si una con-
ferencia de prensa es lo mejor. Las reuniones de muchos
medios para anunciar algo que pueda recibirse de ma-
nera negativa o con recelo pueden generar una verdadera
atmosfera de tension, en especial cuando los medios co-
mienzan a cuestionar fuertemente a los portavoces clave
que se presentan en la conferencia.

Tipo de medio objetivo

Cuando tome decisiones sobre cudl es la mejor forma
de presentar el tema o la historia que desea promover en
los medios de comunicacién, tendrd que pensar en el tipo
de medio que mejor se adapte. Lo mds frecuente es que la
historia que envie a los medios de comunicacién funcione



Fotégrafo de medios, Parque Nacional Langshan,
China

Fuente: Graeme L. Worboys

en todos ellos; sin embargo, no siempre serd asi. Una histo-
ria de radio puede no ser adecuada para la television, y una
historia de televisién puede no funcionar para un periédico.

Television

Este es un medio altamente visual. A menudo, la falta de
. , . . . . « . »
imdgenes significa que no hay historia. Lo “visual” —es
decir, las imédgenes de video— es esencial para ilustrar la
narracién de la historia.

Por suerte, la mayoria de las historias sobre 4reas
protegidas encajan bien en la televisién debido a la na-
turaleza misma del tema y las imdgenes coincidentes.
No obstante, debido a que las dreas protegidas suelen
estar alejadas de las principales estaciones de televisién,
quizds lo mejor sea que presente un video que usted haya
organizado previamente.

Impresos

Los periddicos y las revistas no difieren de la television
en el deseo del impacto visual, aunque las fotos no son
esenciales. No obstante, la promesa de una gran foto
suele brindar una motivacién adicional para que un pe-
riodista persiga una historia. Una buena foto puede, y
con frecuencia lo hard, aumentar la importancia de su
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historia y llevarla de las dltimas pdginas de una revista o
periddico hasta las primeras pdginas de todos los perié-
dicos. Una foto espectacular puede conducir a que una
noticia relativamente normal llegue a la primera pégina.
En el caso de los periddicos regionales mds pequenos,
los cuales carecen de los recursos de los grandes diarios
metropolitanos, siempre es una buena idea incluir fotos
de buena calidad en su publicacién.

Radio

Desde la perspectiva de las noticias, el principal atributo
de la radio es su inmediatez. La radio tiene la capacidad de
transmitir cosas tal como suceden en tiempo real. Por lo
general, las estaciones que producen noticias y asuntos
de actualidad como parte de su produccidn bésica sue-
len transmitir boletines de noticias cada media hora o
cada hora, y programas de conversacién y contenidos de
actualidad en el intermedio, con la capacidad adicional
de interrumpir la programacién regular para actualizar
a la audiencia sobre eventos importantes que acaban de
ocurrir. Aunque en muchas ocasiones las historias no son
adecuadas para la televisién o la prensa porque no es po-
sible obtener videos o fotografias, la radio suele estar en
capacidad de cubrir la mayoria de los asuntos.

Redes sociales

Existen cientos de plataformas de redes sociales que son he-
rramientas valiosas para promover las dreas protegidas y su
gestién. Un enfoque integrado para el manejo de las redes
sociales y de los medios tradicionales logrard fortalecer la
comunicacién y la participacién con sus actores interesa-
dos. Las herramientas de las redes sociales evolucionan ri-
pidamente. Si bien, en comparacién con el sector privado,
muchas agencias gubernamentales de todo el mundo pare-
cen lentas en la adopcién de los numerosos canales de redes
sociales como medio de comunicacién, el ritmo de creci-
miento en esta drea gana cada dia mds impulso.

Como medio de publicacién, el blogueo es una de las
pricticas de redes sociales mds antiguas, aunque no
necesariamente la mds utilizada. Una de las ventajas de
desarrollar un blog es la funcionalidad central que ofrece
para alojar todo el contenido y el control que usted
tiene como propietario de su contenido y el espacio que
este ocupa. Por lo general, cuando usted publica un con-
tenido en las redes sociales, este pasa a ser propiedad de la
plataforma en la que lo publica. Por ejemplo, si Facebook
decidiera cerrar y volverse inaccesible, usted perderfa todo
su contenido. No obstante, los blogs pueden requerir para
su mantenimiento una mayor dedicacién, compromiso y
diligencia en comparacién con muchas redes sociales més
recientes que ofrecen mds caracteristicas y funciones de
novedad y mensajerfa instantdnea.
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YouTube, la red social de alojamiento de videos, tam-
bién ha tenido un impacto significativo sobre la creacién
de contenido, lo que la ha posicionado como uno de los
motores de busqueda en linea mds populares. Facebook
también ha captado la atencién masiva y la inversién de
tiempo y emocién al compartir actualizaciones, me gusta,
pinchazos y fotos de los usuarios; sin embargo, conforme
cambia el modelo de negocio de la plataforma, también lo
hace el uso y el sentimiento sobre la red social.

Ya que Facebook es una de las primeras redes sociales en
ganar popularidad masiva y una de las mds utilizadas,
cada vez mds agencias establecen pdginas en esta plata-
forma. Sin embargo, es importante que usted evalde si
es realmente la mds adecuada para cumplir sus objetivos,
ya que hay cambios en los usuarios respecto a la forma
en que usan Facebook y cé6mo se sienten respecto a las
marcas alli presentes. Y ya que el gigante global avanza
hacia una exigencia monetaria a las marcas, esto afecta el
alcance y el éxito del contenido en Facebook.

A continuacién se enumeran algunas de las redes sociales
disponibles mds utilizadas, pero usted debe investigar la
gama de redes disponibles y cudles satisfacen mejor sus
objetivos.

Facebook

Es importante tener en cuenta que las personas usan
Facebook para registrar y compartir con otros los mo-
mentos especiales de sus vidas. Hasta la fecha, esta red
social ha permitido que las agencias de 4reas protegidas
tengan la oportunidad de convertirse en programadores
directos para las partes interesadas que optan por recibir
mensajes, con lo que se evita la necesidad de recurrir a los
medios masivos tradicionales. Como una marca en Face-
book, usted debe buscar guias y estudios de caso sobre las
mejores prcticas para manejar su reputacién. También
debe abrir una linea directa de comunicacién con su au-
diencia en un dominio publico. Defina por qué quiere
usar Facebook, qué quiere lograr, los riesgos asociados,
los recursos necesarios, las expectativas de éxito y de qué
manera quiere su publico que su marca se comporte en

Facebook.

YouTube

No hace mucho la tinica forma de transmitir noticias en
video era a través de una estacidn de televisién. Hoy, pu-
blicar en YouTube es inmediato y puede hacerse solo con
un teléfono inteligente y un acceso a Internet. El costo
de las herramientas y los equipos de edicién més sofisti-
cados también se ha vuelto asequible, por lo que cual-
quiera puede filmar, editar y divulgar noticias y asuntos
de actualidad. Las agencias de dreas protegidas de todo
el mundo estdn empezando a adoptar YouTube, con ex-
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celentes resultados. YouTube puede integrarse en su sitio
web y compartirse a través de otras redes sociales, y el
uso de etiquetas, encabezados y descripciones le permite
a la gente descubrir contenidos mds fécilmente. Después
de Google, YouTube también es uno de los motores de
busqueda mis utilizados.

Vimeo

Vimeo tiene una funcionalidad similar a la de YouTube,
pero le permite al emisor mantener la propiedad sobre los
derechos de autor. Algunas organizaciones ahora utilizan
Vimeo como una instalacién de almacenamiento en la
nube para mantener y compartir grabaciones de video
con calidad de transmisidén cuyo enlace puede enviarse
de manera ficil y directa a las emisoras de televisidn.
Es muy udl que las estaciones de televisién puedan
utilizar las grabaciones de video, ya que las crecientes
presiones financieras limitan la posibilidad de justificar
viajes a destinos remotos para cubrir historias. Una agen-
cia de 4reas protegidas con personal capacitado para fil-
mar videos de una calidad razonable puede almacenar y
enviar las grabaciones sin editar a una estacidn, donde
luego pueden “recortarlas” como una noticia o una histo-
ria de actualidad. Ya que usted proporciond las imdgenes,
tendrd mds control sobre lo que se transmite. Unas im4-
genes de calidad también pueden generar una cobertura
medidtica que quizds, de otro modo, no habria logrado.
Usted puede incluso dar entrevistas que contengan exac-
tamente los mensajes que desea.

Twitter

Twitter es una red social en linea y un servicio de
micro-blogueo que permite que los usuarios reciban y
envien publicamente “tuits”, que son mensajes de texto
con un limite de 140 caracteres. Como parte de estos,
en los tuits pueden agregarse directamente imdgenes y
enlaces a sitios como YouTube. Esta es una forma ré-
pida y sencilla de comunicarse con grandes audiencias.
Los tuits pueden compartirse al “re-tuitearlos”, lo que
puede ayudar a obtener una mayor exposicién a las au-
diencias de otros usuarios, y también puede ayudar a
crear seguidores en Twitter. Entre mds conversaciones
entable con otros usuarios, mds rdpido crecerd su co-
munidad de Twitter, pero recuerde consultar su estra-
tegia de redes sociales para que sigan siendo relevantes
los tuits y la promocién cruzada con otros usuarios. La
respuesta a los tuits también debe ser oportuna, ya que
la expectativa de inmediatez es mayor en Twitter que en
muchas otras redes sociales. Esta red es popular entre
personas influyentes, como politicos y celebridades,
con un usuario promedio de mds de treinta afios.



Flickr

Ademds de ser una biblioteca de imdgenes barata y confia-
ble, este es quizds el sitio mds il para compartir fotos de
alta calidad con un publico amplio, especialmente con los
medios de comunicacién. Atrds quedaron los dias de tener
que enviar por correo electrénico pequefios grupos de imé-
genes a los medios de comunicacién; ahora usted puede
cargar una gran cantidad de fotos en su cuenta de Flickr
como un “conjunto’, y luego enviar por correo electronico
o un tuit el enlace directamente al medio, para que este
pueda descargar las fotos de manera fécil y rdpida. Su agen-
cia mantiene el control de los derechos de autor y es una
instalacién de almacenamiento en la nube que es muy util.

Instagram

La naturaleza visual de esta red social de intercambio de
fotos y videos ha atraido a una gran audiencia. Su popu-
laridad crece cada vez més entre aquellos con contenido
visualmente interesante para compartir, y es utilizada por
celebridades, personas influyentes y marcas para brindar
una perspectiva diferente de la informacién o las noti-
cias que se comparten publicamente. El uso de hashrags
y re-publicaciones puede ayudar con el descubrimiento
de contenido, lo que puede fomentar que su ndmero de
seguidores crezca.

Podcast

Contar historias es el quid de las redes sociales, y los
podcast constituyen una forma efectiva de compartir
entrevistas, debates, lecturas, musica y sonidos que se
comunican mejor como una grabacién directa. Por ejem-
plo, los ruidos nocturnos en un drea protegida pueden
superponerse con una voz en off que cuente la historia de
la actividad nocturna. Usted también puede compartir
con los medios tradicionales sus declaraciones grabadas
cuando se requiera audio o cuando esto agregue un valor
medidtico a su presentacién.

Comunicados de prensay
entrevistas a los medios

Escribir un comunicado de
prensa

Los periodistas deciden en segundos el valor de un co-
municado de prensa. Esto podria suceder solo con ver
su linea de asunto en la bandeja de entrada del correo
electrénico. Si usted supera este primer obstéculo, ellos
abrirdn el correo electrénico e invertirdn entre diez y
veinte segundos en el escaneo de los primeros pdrrafos
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para determinar el interés periodistico. Si un periodista
invierte tiempo en su comunicado de prensa solo para
decidir que no es noticia, entonces usted corre el riesgo
de ser ignorado y es posible que en el futuro él no se mo-
leste en abrir los correos electrénicos que usted le envie.
Si usted lo hace bien y al periodista le gusta el contenido,
entonces estd en camino de establecer una relacién fruc-
tifera y productiva con ¢él.

Los comunicados de prensa encapsulan el mensaje o
la historia que usted desea presentar y se emiten expli-
citamente para obtener una respuesta de los medios.
En otras palabras, cuando usted publica un comunicado
de prensa en los medios, los invita a ponerse en contacto
con usted para obtener mds informacién y, probable-
mente, una entrevista. Por consiguiente, debe ponerse a
disposicién de la agencia de medios a la que envié el co-
municado. Con frecuencia —y este es en especial el caso
de los medios regionales mds pequenios— el comunicado
de prensa se reproduce como una noticia sin llamarlo
para una entrevista.

Los beneficios de emitir un comunicado de prensa son
muchos y variados. El comunicado de prensa siempre
debe ser un documento bien redactado y considerado,
escrito para las noticias, que no solo le ahorre tiempo
al periodista al tratar de comprender el problema, sino
también que ayude a garantizar que el periodista que lo
reciba obtenga las cifras y los datos correctos.

El comunicado de prensa, escrito de manera correcta,
debe llegar directamente al meollo del asunto. Por lo ge-
neral, este se utiliza textualmente e incluird citas directas
que no pueden usarse fuera de contexto. Asimismo, el
comunicado de prensa permite que usted aclare la infor-
macién para que la alta gerencia la apruebe, y manifiesta
su argumento de una manera légica, bien articulada y
ficilmente asimilable, con mensajes clave que usted re-
petird, si se requiere una entrevista.

En la actualidad, la mayorfa de los medios de comunica-
cién desean recibir comunicados por correo electrénico,
con enlaces a imdgenes, videos y audios, cuando sea po-
sible. El correo electrénico directo es mejor porque el
destinatario puede responder; sin embargo, los servicios
de distribucién pagados son respaldos utiles si usted no
tiene contactos en los medios de una regién o para un
tema en particular.

Sea estratégico en el desarrollo y distribucién de los co-
municados de prensa. No importa cudn valiosa sea su
idea o su historia, usted estd bdsicamente solicitando
publicidad gratuita, por lo que el contenido debe ser juz-
gado instantdneamente como de alta calidad.
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El magnifico colibri esmeralda jardinera (Chlorostilbon assimilis), una especie endémica de Costa Ricay
del oeste de Panama4, area protegida, Costa Rica
Fuente: Charles Besangon

Un comunicado de prensa bien redactado puede usarse

tal

los

como lo envie, y esto es particularmente cierto para
periédicos regionales y locales con pocos recursos.

Por consiguiente, es atil asegurarse de que su comuni-

cado de prensa esté bien escrito y redactado como noticia

para los medios de comunicacién. Tradicionalmente, los

comunicados de prensa estdn escritos en un estilo para

los

periédicos, no como noticias para radio o televisién.

Al escribir un comunicado de prensa, tenga en cuenta:
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Aseglirese de que en la parte superior de la pdgina
diga en letra grande “Comunicado de prensa”.

Coloque la marca o el logotipo de la institucién al
lado del nombre junto al titulo “Comunicado de
prensa’.

Asegtirese de colocar la fecha en la parte superior de
la pdgina, y si envia mds de un comunicado sobre el
mismo tema durante el transcurso de un dia, como en
el caso de un incendio forestal, asegtirese de indicar la
hora en la que se emite el comunicado.

Incluya un titular impactante que resuma la historia
en pocas palabras.

La primera oracién debe resumir exactamente de lo
que se trata el comunicado o la historia. Esta frase

contiene sus noticias “gancho” o “4dngulo” —esta es
la parte més critica de los comunicados de prensa,
ya que le dice al periodista si esto tiene un interés
periodistico—.

Asegtirese de que su comunicado contenga el qué,
quién, cémo, cudndo, dénde y por qué, aunque no
necesariamente en ese orden.

Recuerde los puntos clave de interés periodistico.
Cuente la historia.

Incluya hechos y cifras criticas.

Utilice citas directas.

Evite el uso de la jerga de la entidad, la terminologia
interna y los acrénimos.

Siempre escriba el nombre completo de la entidad
cuando se utilice por primera vez, y luego el acrénimo
en adelante.

Siempre asegtirese de incluir en la parte inferior un
nombre de contacto y otros detalles de contacto
como ntmeros de teléfono y direcciones de correo
electrénico, de tal manera que los medios puedan
contactarlo a cualquier hora.

Verifique dos veces todos los hechos y las cifras.



El especialista marino del Servicio de Parques
Nacionales y Vida Silvestre de Nueva Gales del
Sur, Geoff Ross, da una entrevista en vivo a
los medios sobre un problema con mamiferos
marinos, Newport Beach, Sidney, Australia
Fuente: Stuart Cohen

* Utlice un lenguaje simple, activo, animado vy
atractivo.

*  Ajuste el comunicado de prensa a una pdgina en una
fuente legible con mérgenes normales.

* Incluya enlaces relevantes a sitios de Internet atiles,
como Flickr o Vimeo, en donde el periodista pueda
descargar fotos o videos.

¢A donde enviar su comunicado
de prensa?

Para el manejo de los medios es fundamental contar
con un listado completo de los contactos en los medios
de comunicacién. Es esencial la construccién de uno de
estos listados, el cual cambiard constantemente ya que
los periodistas van y vienen.

También es importante la forma en que decida estructurar
dicho listado. Como la mayoria de los administradores
de dreas protegidas, usted tendrd que desarrollar listados
que contengan los medios de comunicacién regionales
con intereses directos en lo que usted hace como orga-
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nizacién. En el caso de las dreas grandes, quizds tenga
que dividirlo en regiones mds pequefas. Es posible que
un periddico en el extremo norte de su regién no tenga
interés alguno en las dreas protegidas en el sur, asi que
usted no querrd enviar todos sus comunicados a un gran
listado, ya que de esta manera haria que los periodistas
pierdan su tiempo.

Como un grupo de contacto con los medios, una regién
puede tener tres o cuatro periddicos, una estacién de
radio y una estacién de televisién. Es posible que usted
tenga media docena de grupos diferentes como este, y
en algunas ocasiones, cuando necesite comunicar un
mensaje que sea relevante para todos los medios dentro
del 4rea que administra, simplemente tendrd que enviar
su comunicado a todos los grupos. Usted también esta-
blecerd un grupo o grupos de contacto con los medios
metropolitanos cuando exista un problema que sea rele-
vante para un publico mucho mds amplio, y esto suele
relacionarse con incidentes significativos.

También es importante que establezca un listado de
contactos basado en intereses particulares —quizds grupos
de recreacién y estilo de vida que incluyan revistas
y programas con intereses recreativos relacionados
con las dreas protegidas que usted administra—. Estos
podrian ser medios de comunicacién especializados en
pesca y navegacion, camping y caminatas. Otro grupo
a considerar seriamente se relaciona con incidentes y
emergencias importantes. Es clave que usted cuente
con un listado de correos electrénicos a los que debe
enviar informacién urgente en caso de emergencia, y es
algo que usted no querrd tener que hacer cuando esté
ocurriendo algun incidente (véase el Capitulo 26).

Fichas descriptivas

Los hechos y las cifras, ademds de fascinar a los medios,
también son adiciones importantes a su paquete de in-
formacién, que ilustran mejor lo que usted quiere decir.
Aunque un comunicado de prensa contiene muchos
datos, no siempre puede incluir todos, por lo que puede
ser util enviar una ficha descriptiva junto con el comu-
nicado de prensa. Es sabio contar con una serie de fichas
descriptivas sobre una variedad de temas, desde el ma-
nejo de plagas hasta la gestién de incendios y el turismo,
etcétera.

Videos, fotografias y otras herramientas
utiles

A fin de lograr una buena cobertura de las dreas protegi-
das, la habilidad y la capacidad de ofrecer a los medios
de comunicacién videos y fotografias que ilustren mejor
su historia nunca fueron tan importantes como hoy en
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dia. En general, los medios aprecian la posibilidad de
contar con buenas imagenes de video y fotografias, espe-
cialmente de lugares demasiado remotos para su acceso.
A veces la calidad no tiene que ser tan buena. Los videos
que se ven en la television y en los sitios web de los pe-
riddicos y de las estaciones de radio fueron filmados por
periodistas o por el pablico en general con teléfonos in-
teligentes y tabletas.

Con los teléfonos inteligentes y las tabletas de hoy es
muy fécil capturar imdgenes y videos de una calidad ra-
zonable, los cuales pueden editarse inmediatamente en
la cdmara y luego “compartirse” directamente con los
medios de comunicacién. Este es el caso de algunos inci-
dentes, como los incendios forestales, en los que los mis-
mos bomberos toman imdgenes y videos y desde la linea
de fuego los suben a una plataforma de redes sociales de
videos o fotografias.

Tener una biblioteca de videos y fotos de buena calidad
tiene otro beneficio real: estas imdgenes de hermosos
paisajes y plantas y animales increibles representan una
justificacién constante para mantener las dreas protegi-
das. Este es un mensaje publicitario seductor y funciona.
También pueden ser herramientas muy utiles las infogra-
fias, los mapas y los diagramas que pueden reimprimirse
y transmitirse.

Portavoz

Al emitir un comunicado de prensa, siempre es esencial
considerar de antemano quién representard a la organi-
zacién o al asunto una vez que usted reciba una solicitud
de entrevista de parte de los medios. En general, serd la
persona mencionada como portavoz en el comunicado
de prensa; sin embargo, no tiene que ser asi. Debido a
limitaciones de tiempo y disponibilidad, bajo ciertas cir-
cunstancias vale la pena considerar opciones de respaldo
y seleccionar a una segunda persona para que responda
a la entrevista.

En muchas organizaciones es una prictica generalizada
que el portavoz sea el director ejecutivo o un alto di-
rectivo, en especial para asuntos politizados y anuncios
importantes. Usted no quiere que un funcionario de bajo
rango responda a preguntas que estin mds alld de su ca-
pacidad profesional.

Lo mejor es que el portavoz sea alguien que tenga la ca-
pacidad de comprometerse y explicar asuntos operativos
o cientificos complicados de una manera simple que la
audiencia mds amplia pueda entender. Algunas agen-
cias de conservacidn tienen portavoces especializados en
dar entrevistas, y son la “cara” de una organizacién. No
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obstante, casi siempre los medios prefieren entrevistar a
alguien “real”, es decir, a la persona mds directamente
relacionada con el tema o problema en lugar de un por-
tavoz de medios corporativos.

El momento oportuno para el
comunicado de prensa

Cudndo enviar su comunicado de prensa es una pregunta
importante a considerar para tener la mejor exposicién
posible en los medios. En primer lugar, debe pensar en el
“ciclo de noticias” —es decir, sen qué momento del ciclo
diario de noticias los periodistas buscan informacién
para llenar los periddicos y los boletines de noticias de la
radio y la televisidn?

Dentro de un contexto metropolitano, las noticias en la
radio son un proceso de veinticuatro horas, ya que la ma-
yoria de las estaciones de un 4drea metropolitana publican
boletines al menos una vez por hora, y muchas brindan
un servicio cada media hora desde temprano en la ma-
fiana. Por lo general, el consumo diario de noticias en la
radio llega a su punto mdximo en las mafanas, asi que
lo mejor serfa emitir un comunicado de prensa alrededor
de las seis de la mafana. A las nueve de la mafana el pico
ya ha terminado.

No obstante, las noticias televisivas se centran en un bo-
letin nocturno, y los periodistas de este campo comien-
zan el proceso de recopilacién de noticias alrededor de
las 9:00 a.m., cuando el jefe de cualquier sala de redac-
cién de un drea metropolitana habla con los periodistas
sobre qué historias cubrir durante el curso del dfa para
el boletin de la noche. Los periédicos siguen un horario
similar a la televisién. Si bien tienen la capacidad de in-
cluir historias tardias, los periddicos suelen quedar “lis-
tos” alrededor de las 8:00 p.m. Todo esto indica que lo
mejor es enviar el comunicado de prensa a los medios
de comunicacién metropolitanos a primera hora de la
mafana, a menos que dicho comunicado esté relacio-
nado con un incidente o0 una emergencia, en cuyo caso se
publicard tan pronto como sea apropiado. Los periddicos
lideran el ciclo diario de noticias. La radio de la manana
toma su contenido de las primeras pdginas del periédico,
y si usted aparece en el periédico, la historia serd de gran
interés para la radio y la televisién.

Tratar con los medios regionales puede ser bastante di-
ferente, ya que tienen un ciclo de noticias algo distinto.
Por ejemplo, muchos periédicos locales y regionales més
pequenos pueden ser semanales, quincenales o incluso
trisemanales, asi que los plazos serdn diferentes. Usted
debe conocer los plazos de cada uno. En algunos casos
tendrd que emitir un comunicado de prensa en una re-



Equipo de filmacion de documentales, Parque Nacional Kosciuszko, Nueva Gales del Sur, Australia.
Incluye un camardgrafo, un ingeniero de sonido, un entrevistador y un fotégrafo
Fuente: Graeme L. Worboys

gi6n donde existan varios periédicos pequefios, todos
con plazos diferentes. Piense en cudl de ellos es el mds
importante para usted en términos de lectores e impacto,
y en lugar de esforzarse por cumplir con todos, enfé-
quese en el plazo del mds importante.

Si ha desarrollado una buena relacién de trabajo con
sus contactos en los medios, valdrfa la pena que de an-
temano discuta la historia con un periodista respecto al
momento oportuno del comunicado y cémo este podria
coincidir con otras historias del periodista planeadas para
el mismo periédico. El periodista incluso podria suge-
ritle que haga el anuncio antes o que espere a una edicién
posterior para lograr una mejor cobertura.

La entrevista

Ya emitié su comunicado de prensa en el momento ade-
cuado y el periodista solicité por teléfono una entrevista.
Usted sabe quién serd el portavoz y estd a la expectativa
de lograr el mejor resultado posible. La forma en que
maneje una entrevista dependerd en gran medida del
medio con el que trate, la naturaleza de la consulta —es
decir, negativa o positiva— y si es una entrevista para un
articulo en un medio impreso o parte de un programa
para la television o la radio.

Cualquiera sea su historia, de buenas o malas noticias, nunca
vaya a una entrevista sin tener un plan. Lo fundamental
para su entrevista es el “mensaje clave”, y la mejor manera
de pensar en cudl deberia ser este mensaje es preguntarse a si
mismo, “;qué es lo mds importante que quiero que alguien
que escuche mi entrevista recuerde e interiorice?” Considé-
relo con cuidado, expréselo minuciosamente y asegtirese de
que sea el mismo mensaje que aparece en los comunicados
de prensa, en las publicaciones de las redes sociales, en su
entrevista y en cualquier otra forma de comunicacién que
tenga con el mundo exterior sobre el mismo tema. Siempre
témese el tiempo para predecir cudles serdn las posibles pre-
guntas y reflexionar o escribir las respuestas.

Si se trata de una entrevista de “noticias” en la que el
periodista trata de encontrar los puntos fundamentales,
aproveche cada oportunidad para repetir estos puntos,
lo cual aumenta la probabilidad de que el periodista los
utilice en el boletin informativo o en el periédico como
una cita. A esto lo llamaremos sus puntos “A”.

Sus puntos “B” son una serie de afirmaciones o hechos se-
cundarios, aunque importantes, que quizds también quiera
utilizar para ilustrar su punto, si se da la oportunidad.

También vale la pena estar al tanto de los problemas des-
agradables sobre los que puede ser cuestionado y cémo va
a responder a este respecto. Y finalmente, la entrevista no
termina hasta que usted o el periodista abandonen el sitio.
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Reunidn entre los representantes de la comunidad y los funcionarios del area protegida, Parque
Nacional Taining, China
Fuente: Graeme L. Worboys

Mis de una persona siguié hablando después de que pen-
saba que la entrevista habia terminado, solo para descubrir
que la respuesta mds relajada, y a veces la menos cefiida, se
habia transmitido o habia llegado a la prensa.

Antes de ir a una entrevista con los medios, considere las
siguientes preguntas, cuando corresponda.

* ;Notifiqué a mi supervisor y a los profesionales de
medios dentro de la organizacién?

* ;A qué audiencia estd orientada la entrevista?

e El dempo y los arreglos para la entrevista son
convenientes para mi?

e ;Le pregunté al entrevistador de qué puntos podia
tratarse la entrevista y el drea general que va cubrir?

e ;Evité el uso de acrénimos y de la jerga propios del
campo profesional?

*  ;Me aseguré de hacer referencia al nombre completo
de mi organizacién y no a un acrénimo?

* ;Consideré qué preguntas pueden surgir?

* ;Cudles son los puntos principales que quiero recalcar
en mi entrevista (puntos A)?

*  ;Quéotra informacién podria dar a conocer (puntos B)?

* ;Hay algo negativo que puedan preguntarme sobre
este tema?
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* ;Hay algin material adicional que pueda brindar
y que pueda ser util para el periodista, como fotos,
videos o mapas?

e ;Hice una entrevista “ficticia” con alguien a manera
de ensayo?

Radio

En general, en la radio hay dos tipos de entrevistas.
El primero es una entrevista de “noticias” que suele ha-
cerse por teléfono. Dicha entrevista implicard una serie
de preguntas bastante obvias, generalmente en torno a
las cuestiones de qué, quién, cémo, cuindo, dénde y
por qué. En la estacién de radio grabardn la entrevista
y luego tomardn una o dos secciones cortas (conocidas
como “tomas’ o “fragmentos de entrevista”), general-
mente de no mds de quince segundos, y las insertardn en
un boletin de noticias con una introduccién leida por un
presentador de noticias.

Ya que la entrevista de “noticias” se edita, si usted no
estd satisfecho con la forma en que expresé su respuesta,
suele ser aceptable que detenga la entrevista a mitad de
camino y solicite recomenzar esa parte. Recuerde que
el periodista que lo entrevista desea contar una historia
clara y coherente, asi que él estd interesado en brindarle
la oportunidad de ser claro y contar la historia lo mejor
que usted pueda.



Dado que usted tiene una idea clara de las posibles
preguntas, vale la pena pensar de antemano en lo que po-
drfan ser sus “puntos fundamentales”: cémo los expresa
y qué tono o qué palabras podria usar. Usted tendrd un
mensaje clave que quiere transmitir, y lo importante es
no separarse del mensaje.

Por lo general, las entrevistas extendidas para los programas
durardn aproximadamente cinco minutos y no mucho mds,
a menos que sea un tema muy polémico. Estas entrevistas
suelen transmitirse en su totalidad, por lo que no existe la
misma flexibilidad para detenerse y recomenzar. Preferen-
temente, se trata de entrevistas “en vivo” —es decir que se
transmiten en tiempo real— aunque pueden ser pregrabadas
en caso de problemas con la disponibilidad. Por naturaleza,
tales entrevistas son exploratorias y de amplio alcance.

Usted utilizard este tipo de entrevista como una oportu-
nidad para contar una historia completa que cubra los
aspectos bésicos del problema. Para los administradores
de dreas protegidas, estas entrevistas son oportunidades
extraordinarias de dar a conocer sus mensajes clave y pro-
mover el valor de las dreas protegidas que administran a un
publico mds amplio. Aproveche esto al méximo. No vaya
a una entrevista como esta sin tener al menos un plan bé-
sico. Si espera preguntas dificiles, entonces debe pensar y
planear antes de enfrentarse a esta situacin.

Television

La televisién es una criatura algo diferente de la radio, ya
que la logistica de la entrevista y su escenificacién son més
complicadas, requieren la cooperacién de mds personas,
hay mucho mds que recorrer y més equipos. En la mayoria
de los casos, la entrevista de televisién es cara a cara, ya sea
en un lugar o en un estudio, y generalmente involucra al
menos un periodista y un operador de cdmara, y en oca-
siones un ingeniero de sonido. Sin embargo, cada vez es
mds frecuente que sea recibido y entrevistado por un solo
periodista que maneja una cdmara.

Las entrevistas de noticias televisivas son similares a las
de la radio. Se le hard una serie de preguntas que se cor-
tan para encajar en un guion escrito que el periodista lee,
pero las tomas de las noticias televisivas de hoy en dia
suelen ser mucho més cortas que las de radio y pueden
durar unos pocos segundos. Al igual que con la radio, a
menudo es aceptable pedir una pausa y reformular sus
respuestas, a menos que sea una situacion conflictiva, en
cuyo caso lo mejor es continuar.

En algunas ocasiones es posible que a su organizacidn se
le pida enviar un portavoz para que participe en entre-
vistas extendidas de programas relacionados con temas

15. Los medios de comunicacion y las areas protegidas

de actualidad. Siempre debe prepararse adecuadamente
para esto y asegurarse de que el portavoz esté bien infor-
mado y tenga un plan para abordar la entrevista.

Periddico

Hay similitudes obvias con la radio y la televisién, pero
debido a que la entrevista no se transmite al ptblico como
una pieza de informacién grabada, hay una gran oportuni-
dad de “discutir” los problemas con un periodista en lugar
de abordarlos como si se tratara de una entrevista grabada.
Usted puede hacer una pausa y reformular su respuesta,
pero recuerde que en todo momento puede ser citado, casi
como si lo estuvieran grabando, de modo que si comete
un error en alguna respuesta, es muy probable que las mis-
mas palabras aparezcan impresas. Mientras mejor sea su
relacién con el periodista, es menos probable que esto su-
ceda. En la mayorfa de los casos, no es la primera vez que
interactia con el periodista y podrd asegurarse de que sus
citas se redacten correctamente a su gusto. Aunque es raro,
a veces el periodista puede leetle la historia para garantizar
la exactitud antes de imprimir, pero no espere esto.

Habilidades en el manejo de
los medios de comunicacion

La habilidad de manejar los medios con el fin de pro-
mover sus dreas protegidas y la marca de la institucion
es algo que se adquiere con el tiempo. En su mayorfa, la
gente tiene una comprensién general de los medios por-
que ve la televisién, escucha la radio y lee los periddicos,
pero la forma en que se desarrollan estos productos suele
ser un misterio para muchas personas, a menos que hayan
recibido alguna capacitacién o tengan alguna experiencia.
Si bien la mayoria de las agencias y organizaciones de
conservacion emplean profesionales de la comunicacién,
la responsabilidad de manejar los medios e implemen-
tar las estrategias de medios y comunicaciones debe ser
compartida. En consecuencia, tanto el personal como
la administracién deben recibir capacitacién y desarro-
llo por parte de aquellos con este conjunto especifico
de habilidades. Aunque exista un equipo de medios que
oriente el manejo de los medios, la publicacién frecuente
de mensajes ¢ informacién entrard en el conjunto de res-
ponsabilidades que tienen los administradores de 4reas
protegidas. Esto requiere de capacitacion.

En el campo de la gestién y manejo de dreas protegidas
hay muchas razones por las que trabajar estrechamente
con los medios le ayudard a su organizacién a alcanzar
los objetivos de gestion. Usted tiene algo que comuni-
car a una comunidad o usted quiere influir en un debate
publico sobre un aspecto particular de la conservacién.
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Podrian ser simplemente los mensajes sobre lo que
quiere 0 no quiere que suceda en relacién con un 4rea
protegida. El caso suele ser que usted quiere que la co-
munidad comprenda, conozca y reconozca los valores
de las dreas protegidas y por qué y cémo se administran de
la forma en que se hace.

En la gestién y manejo de dreas protegidas usted debe
contar con una comunidad que lo apoye, y una manera
de lograrlo, junto con una gestién estratégica y conside-
rada de las partes interesadas, es ayudar a que las personas
comprendan de qué manera el logro de sus objetivos be-
neficiard tanto al 4rea protegida que administra como a la
comunidad en general. Los medios de comunicacién en
general cuentan con plataformas y estructuras sobre las
que puede transmitirse una gran cantidad de informa-
cién a la comunidad, por lo que es vital trabajar con los
ellos de una manera positiva y colaborativa.

En todo el mundo, la cobertura de las dreas protegidas
por parte de los medios es una mezcla constante de po-
sitivos y negativos. Este es un proceso interminable de
empujar y tirar, de grupos dispares con puntos de vista
contradictorios sobre cémo deben gestionarse las 4reas
protegidas. No obstante, hay una gran oportunidad, no
solo para enfocarse en los atributos positivos y los pun-
tos de vista de la comunidad, sino también para cultivar
una relacién positiva y productiva con los medios, de
tal manera que estos representen sus argumentos para
una gestién eficaz del patrimonio cultural y natural de
su drea protegida.

Apoyo de los medios

Con frecuencia, las dreas protegidas cuentan con un
buen apoyo de las comunidades, las cuales entienden
su importancia para la salud y el bienestar general de
las personas y del planeta. Este punto de vista es am-
pliamente compartido por muchos periodistas y vale la
pena cultivar y fomentar estas relaciones a largo plazo.
Hay muchas maneras de lograrlo.

“Gancho” o “angulo”

Lo primero y lo mds importante es poder identificar
historias y problemas con valores noticiosos reales, de
tal manera que valga la pena informarlos a una audien-
cia mds amplia. Esto significa encontrar el “dngulo” o
el “gancho” de una historia que sea mds atrayente para
un periodista. Una vez que lo tenga, debe considerar
las necesidades del periodista que informard sobre la
historia. ;Qué oportunidades fotogrificas o de video
pueden aprovecharse para ilustrar mejor su mensaje?
:Qué hechos, cifras y anécdotas pueden hacer que la
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historia sea mds interesante y que la diferencien de
otras historias del dia? ;Tiene usted un portavoz que
cuente bien una historia, que sea atrayente y entre-
tenido, y que esté bien documentado y sea creible?
;Usted puede ofrecer el transporte e incluso el aloja-
miento? ;Usted puede ofrecer la exclusividad durante
algtin tiempo?

Historias exclusivas

La “exclusividad” puede ser una forma importante de
lograr una cobertura de alto perfil, gracias a la relacion
con un periodista particular, sobre una historia que nor-
malmente no alcanzaria la cobertura si se emitiera en
un comunicado de prensa para los medios en general.
Esto significa ofrecer una historia solo a ese periodista
para que tenga la primicia. Para el editor, esto es mucho
mds atractivo que una historia que se entrega a todos los
medios. Es frecuente que una exclusiva logre una buena
cobertura con el medio o el periodista con los que ha
trabajado, y estos a su vez se esforzardn mds, y en la ma-
yoria de los casos enviardn a un fotégrafo o a un equipo
de noticias de televisién para cubrirla. La exclusividad
también puede garantizar un mayor protagonismo; por
ejemplo, con el traslado de su historia a la portada de un
periddico, mientras que, bajo circunstancias normales,
habria sido enterrada en las dltimas pdginas.

Construccion de relaciones con
los medios

Para los administradores de dreas protegidas es muy im-
portante mantener buenas relaciones con los medios lo-
cales o regionales, pues estos suelen cubrir las historias
cotidianas para las que usted quiere una cobertura me-
didtica; los medios metropolitanos no cubren este tipo
de historias mds pequenas porque carecen de los valores
noticiosos mds altos que buscan los medios de la ciudad.
Por ejemplo, puede ser muy desalentador para el editor
de un periédico regional descubrir que usted le dio la ex-
clusiva a un medio de comunicacién metropolitano sin
primero apoyar a los medios regionales que con frecuen-
cia cubren para usted las historias menos importantes.
Por consiguiente, en esta ecuacién siempre vale la pena
considerar a sus medios locales y asegurarse de que estén
informados de su historia de alto perfil, de tal manera
puedan cubrirla al mismo tiempo que los medios me-
tropolitanos. Aunque esto suele ser dificil de lograr, no
hacerlo puede afectar negativamente su relacién con los
medios locales, y eso no es bueno.



El momento oportuno de una
historia

Es fundamental que la informacién o un comunicado
de prensa sobre una historia de alto perfil se publiquen
en el momento oportuno. Siempre trate de garantizar
que la divulgacién de la informacién a los medios loca-
les coincida tanto como sea posible con la publicaciéon
de la misma historia exclusiva por parte del periodista
metropolitano de noticias con el que trabajé.

Extraoficialmente versus
oficialmente

En términos précticos, lo que le diga o le escriba a un
periodista siempre es oficial y puede citarse o parafra-
searse; pueden atribuirselo, incluso si usted solicita
lo contrario. Muchos comunicadores profesionales se
rigen por el adagio “no existe nada extraoficial”, y esta
es la postura mds segura, pero hay lugar para incluir los
antecedentes o una informacién para que el periodista
comprenda mejor un problema; sin embargo, hay ad-
vertencias respecto a este enfoque.

Hablar extraoficialmente permite que el periodista (y ge-
neralmente su direccién) tenga el crédito por adherirse a su
cédigo de ética. Lamentablemente, este crédito no siempre
es merecido. Al igual que con todas las comunicaciones, sus
revelaciones extraoficiales deben ser honestas y precisas.

Hacer comentarios de manera extraoficial puede tener
beneficios poderosos. Esto puede fortalecer su relacién
con un periodista, puede evitar la cobertura negativa
de los medios o puede brindar un contexto valioso para
guiar a un periodista hacia una historia més equilibrada.

Por lo general, hablar de manera extraoficial no es algo que
usted harfa al tratar por primera vez con un periodista. Esto
es algo que solo debe considerar con alguien con quien se
entiende bien gracias a un contacto regular previo.

Si un periodista solicita comentarios extraoficiales,
debe aplicarse la misma regla. Sea estratégico y solo
haga comentarios extraoficiales si conoce al periodista
y ha tenido trato con él durante un buen tiempo.
Los comentarios extraoficiales brindan un beneficio
mutuo, por lo que muchos periodistas los respetardn, pero
recuerde que siempre existe el riesgo.

No subestime a los principiantes

Si bien un reportero agresivo y posicionado puede
hacer que la vida sea un reto, algunos de los reporte-
ros mds peligrosos son en realidad los nuevos reclutas
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o incluso los estudiantes. Ellos tratan de impresionar
a jefes o docentes, y es poco probable que ellos apre-
cien el valor de tener una relacién con usted. Cuando
el tiempo y las circunstancias lo permitan, ayude a
estas personas, pero con cautela. Trdtelos con gran
precaucién hasta que haya establecido una relacién de
conflanza y respeto mutuos.

Otra perspectiva de esto es reconocer que los estudian-
tes de periodismo, los principiantes y los nuevos re-
clutas estdn en proceso de formacién de sus estdndares
profesionales y métodos de trabajo, y usted tiene cierta
responsabilidad. Usted no gana nada si un estudiante
se convierte en un enemigo, en particular si es alguien
que llega a ser un periodista influyente. Sus colegas al-
rededor del mundo no le agradecerdn por hacer que un
periodista no se interese en los problemas de conserva-
cién, o lo que es peor, hacer que se interese, pero de una
manera antagénica.

Manejo de las redes sociales

Una estrategia de redes sociales desarrollada para cumplir
con los objetivos generales y con los objetivos de comuni-
cacién mantendrd el contenido y la actividad enfocados
y con un propdsito. Esto deberfa abarcar a toda la or-
ganizacién, y los planes de redes sociales desarrollados
especificamente para todos los programas, campanas o
iniciativas deberfan estar en linea con la estrategia.

Equipo de redes sociales

Es posible que necesite que un miembro del personal o un
equipo se dedique al manejo de todas las actividades de las
redes sociales, y de esta manera garantizar que se cumplan
sus objetivos y que la organizacién se mantenga actuali-
zada e informada sobre las actividades relevantes en linea.

Planear minuciosamente

Tenga un plan. Junto con su estrategia, desarrolle
un plan de gestién de riesgos que tenga protocolos y
procesos para abordar los conflictos en sus canales de
redes sociales. Considere cdmo responderd a los criti-
cos mds sonados que atacan su marca en sus canales
sociales: ;cémo monitoreard sus redes sociales? ;Cudnto
tiempo le tomard responder? ;Cudl es el proceso de es-
calamiento para las preguntas o comentarios que usted
debe consultar con otros?

Las mejores pricticas respecto al manejo de la reputa-
cién en linea significan que usted debe monitorear las
conversaciones sobre su agencia en los canales sociales.
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sCbémo va a encontrar estas menciones en linea? ;Cémo
responderd de una manera apropiada a esa red social y
para esa comunidad?

Un plan para el manejo de contenidos le ayudard a orga-
nizar la creacién y divulgacién de contenidos para garan-
tizar que la actividad en las redes sociales sea estratégica
y cumpla con los objetivos. A continuacién se presentan
algunas sugerencias sobre qué incluir en su plan.

* Idea: ;cudl es el concepto general o la idea que quiere
dar a conocer a través de las redes sociales?

* Justificacién: ;por qué hacerlo? ;Qué es lo que
va a lograr? ;Cémo esto cumple con las metas
empresariales?

e DPlataformas sociales: ;qué plataformas de redes
sociales usard —por ejemplo, un video alojado en
YouTube que se incrusta en la publicacién de un blog
y que se comparte a través de Facebook y Twitter—.

* Implementacidn: logistica operacional de lo que
debe hacerse, ;cdmo se hard?, ;quién lo hard? y
scudndo se hard?

* Informes: ;c6mo se medird el éxito?

e DPresupuesto: ;qué recursos necesitard y cudnto
costard?

Sea transparente

Sea honesto con su publico y brinde informacién dtil
que posicione a su organizacién como accesible y abierta.
La transparencia es primordial y tiene un gran impacto
en el éxito de su actividad en las redes sociales. Si su
marca es vista como reservada y reacia a compartir infor-
macion, que no estd disponible para responder preguntas
o si ignora las conversaciones en linea, usted generara
sentimientos negativos y desconfianza, que son perjudi-
ciales para su reputacidn.

Sea interesante

Su presencia en las redes sociales debe ser atractiva, entre-
tenida, ttil e interesante, de tal manera que genere con-
versaciones y sea compartida por otros. Cuente historias
y comparta noticias oportunas, hechos y puntos de vista
interesantes que ayuden a construir una relacién con su
audiencia, y asi tendrd una comunidad leal y comprome-
tida que respaldard y magnificard su agencia. Lleve a la
gente tras bambalinas y preséntela a las personas detrés
de su marca. Hégalo personal y construya una conexién
humana.

Sea agil
Las conversaciones que se dan en las redes sociales ocurren

en tiempo real. Usted debe construir una presencia con-
sistente y constante en las redes sociales como parte de su
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estrategia de comunicaciones mds amplia en la gestién de
las dreas protegidas. El vinculo con su comunidad debe
generarse tan rdpido como sea posible, pero usted puede
manejar las expectativas de su disponibilidad en linea al
incluir detalles sobre esto en los perfiles de sus redes socia-
les y a través de mensajes a su comunidad en tiempo real.

En las dreas protegidas administradas por burocracias
puede ser dificil que se dé una respuesta inmediata, ya que
algunas respuestas requieren un proceso de escalamiento
a otros; por consiguiente, antes de comprometerse en
linea es importante que los involucrados conozcan las
expectativas y el proceso. Hasta que se brinde mds in-
formaci6n, debe desarrollarse una declaracién de espera
para dar una respuesta inmediata en linea.

Tono de voz

Tenga en cuenta el estilo del contenido que desarrollard,
el tono de voz y el lenguaje utilizado en sus publicaciones
y tespuestas. Por lo general, la comunicacién debe ser in-
formal, coloquial, verndcula e interesante, de tal manera
que la comunidad se sienta obligada a hacer preguntas y
compartir sus propias opiniones e historias.

Escuche y responda

Las redes sociales son una herramienta poderosa para
construir su comunidad y comunicarse con su audien-
cia, pero también pueden ser destructivas y perjudiciales
para su causa si no se planean minuciosamente desde el
principio. Antes de participar en linea, haga su trabajo y
escuche lo que se dice sobre su agencia y cualquier per-
sona, organizacién o tema relevante.

Comprenda los matices de las diferentes redes sociales y
quiénes son las voces dominantes de tales comunidades.
Cuando interactde en linea, sea til, accesible, amistoso e
incluyente, y sepa cudndo desconectarse de las conversacio-
nes si son hostiles o irrelevantes para un piblico mds amplio.

Establezca contacto con sus pares y
personas influyentes

Identifique los usuarios complementarios de las redes so-
ciales y entable con ellos una conversacién o interacttie
con ellos para contribuir a su propio contenido. Estos
usuarios pueden ser voluntarios de la conservacién,
agencias similares, celebridades que simpaticen con su
trabajo y periodistas. Comparta el contenido de estos
usuarios y promueva publicaciones relevantes a través de
sus propios canales sociales. De manera reciproca, si se le
pide que se vincule en linea de esta manera, a no ser que
exista una buena razén para no hacerlo, estaria obligado,
ya que esto también le ayudard a construir su red y a
fortalecer su relacién con personas influyentes.



El especialista marino del Servicio de Parques
Nacionales y Vida Silvestre de Nueva Gales del
Sur, Geoff Ross, responde por teléfono sobre un
incidente con un mamifero marino.

Fuente: Lucy Morrell

Recursos

Las redes sociales requieren una inversién de tiempo y
existen herramientas comerciales para la gestion, el mer-
cadeo y el andlisis de la comunidad que brindan datos de
mayor calidad y eficiencia que las herramientas gratuitas.
Usted debe indagar no solo sobre la necesidad de emplear
plataformas o servicios pagos y los costos asociados a estos,
sino también sobre los recursos humanos para el manejo
de las redes sociales. También es posible que deba con-
sultar a especialistas para la capacitacion, el desarrollo de
estrategias y el manejo de la comunidad de redes sociales,
por lo que esto también debe considerarse como un costo.

Otra asignacién presupuestaria a considerar es el costo
del contenido de pago. En los tltimos afios ha habido un
aumento en las personas influyentes en linea y persona-
lidades que cobran una tarifa por trabajar con las marcas
con el fin de generar conciencia entre sus seguidores a
través de las redes sociales. Por ejemplo, los blogueros
profesionales, los youtubers y los instagrammers, pueden
ser manejados por un agente de talentos que negociard
una tarifa por la actividad. La publicidad dirigida en
blogs y redes sociales también puede ser una forma efec-
tiva de llegar a un gran publico, y esto debe considerarse
en la planeacién de las actividades en las redes sociales.

15. Los medios de comunicacion y las areas protegidas

Medios adversos

Las normas para enfrentar los enfoques adversos son
muy diferentes de las relaciones normales con los me-
dios. Las 4reas protegidas de todo el mundo suelen verse
presionadas por ciertos sectores para que relajen sus nor-
mas y regulaciones. Algunos sectores de la comunidad
desean explotar los recursos naturales u obtener acceso
para la recreacién de maneras que pueden dadar los va-
lores para los que se cred el drea. Cuando las agencias de
conservacion se responsabilizan de un drea protegida, a
veces cierran el acceso a 4reas que son muy importantes
para los miembros de la comunidad —para la recreacién,
la recoleccién de lena, la apicultura u otras actividades—.

Como resultado, es raro que sean pocas las personas
dispuestas a criticar a la administracién. Dada la gran
atraccién de los medios hacia el valor noticioso del “con-
flicto”, hay muchas organizaciones de medios y perio-
distas deseosos de informar sobre dicho conflicto, y en
algunos casos brindan una plataforma para atacar las
razones fundamentales para la conservacion de las dreas
protegidas. Como consecuencia, al interior de los me-
dios de comunicacién son muchos los administradores
de dreas protegidas que se involucran en debates publicos
eternos para defender la causa de su drea protegida.

Estar en esta posicién es muy complicado. Usted debe
juzgar cudndo es un movimiento inteligente partici-
par en un debate, y cudndo no. En muchas situaciones
adversas lo correcto es defender su caso, pero en otras cir-
cunstancias es posible que le brinde oxigeno a un debate
que, sin su participacién, se extinguirfa, mientras que
al involucrarse le agrega mds combustible. Esta es una
decisién que se toma mejor con base en la experiencia.
No obstante, la mayoria de las veces, tratar con los me-
dios, ya sea de una manera positiva o negativa, es una
oportunidad para exponer su caso.

Si su gestién de las dreas protegidas o la justificacién para
su conservacion se ven atacadas, esta es una oportunidad
para reiterar su punto de vista. Con frecuencia, la falta
de respuesta o la falta de participacidn significan que las
criticas quedardn sin respuesta, lo que deja a la audiencia
solo con una de las partes de un debate. Esta es una re-
accién comun de muchos para apaciguar y evitar el con-
flicto, y también es comun el temor de que una respuesta
fuerte a la critica solo exacerbe el conflicto; cosa que
ciertamente puede ocurrir. No obstante, en la mayoria
de los casos, el debate se basa en suposiciones egoistas de
los criticos que deben abordarse de inmediato.

A diferencia de los argumentos de sus criticos, es fre-
cuente que su defensa de la forma en que administra su
drea protegida se base en el sentido comin y en la ciencia.
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Estudio de caso 15.1 La peor pesadilla de los padres

Un nifio de diez afios murio tragicamente al caer de un
mirador en un parque nacional administrado por una
institucion. Aunque el area estaba cercada, pocos de
los miradores tenian cercas a prueba de nifos. El nifio
logré pasar la cerca 'y cayo.

Esa tarde, con emociones exaltadas en la comunidad y
en la institucion, varios medios de television solicitaron
entrevistas sobre el tema. La agencia sospechdé que los
medios pretendian mostrar que la cerca era inadecuada
y que no le daba importancia.

El portavoz de la organizacion se sintio tentado a defender
energicamente la idoneidad de la cerca al senalar que méas
de un millbn de personas visitan el sitio cada afio y nunca
antes se habia presentado un incidente como este.

El peligro con este enfoque es que la agencia podria
quedar tan atrapada en la defensa de su historial de

seguridad que se veria insensible e irrespetuosa.
Se acordd que el mensaje clave seria:

e Elincidente fue un accidente tragico y extrano.
e Nuestros corazones estan con los padres.
e  Habra una investigacion completa.

También fue vital que el portavoz fuera empatico y respe-
tuoso en esta terrible situacion.

LLas entrevistas se volvieron hostiles, con acusaciones de
que el cercado era inadecuado y el sitio tenia

una administracion deficiente. El portavoz mantuvo una
conducta apropiada en todo momento, respetuosa con
la terrible pérdida de los padres.

Aunque la historia recibid una mencion en las noticias de
esa noche, ninguna de las redes presentd mal a la agencia y
nadie utilizd imagenes de su portavoz —un resultado razona-
ble de una situacién horrenda no solo para los padres, sino
también para el personal y el portavoz de la agencia—.

Estudio de caso 15.2 Algunas decisiones no compensan el dafio mediatico

Imagine esta situacion: un oficial de medios de una agencia
de conservacion recibe una llamada de un guardaparques
sobre una propuesta para sacrificar los ciervos ferales.

—-Vamos a alimentar a los ciervos con un sedante mez-
clado con comida- dice el guardaparques.

—Cuando se duerman les disparamos y luego llevamos
los restos al relleno sanitario.

El oficial de medios pregunta si el desplazamiento al
relleno sanitario requiere el cruce de alguna poblacion.

—Ah, si- dice el guardaparques —tenemos que pasar por
Springfield— (una ciudad de cinco mil habitantes).

—Mire, solo debe verificar esto con el director regional—
dice el oficial de medios —Nos pondremos en contacto
con usted y muchas gracias por informarnos.

El oficial de medios corre a la oficina del director regio-
nal, se disculpa por interrumpir una reunion importante y
pinta una imagen de un camion lleno de ciervos ferales
muertos que recorre la calle principal de Springfield.

El director telefonea al supervisor de area e indica muy
bien la posibilidad de que la indignacion del publico por
el programa de sacrificio supere cualquier beneficio para
la conservacion. Ademas, el director sefiala que la
magnitud del frenesi mediatico por la operacion podria
impactar la popularidad del ministro y que tanto el presu-
puesto de la agencia como sus empleos podrian verse
afectados si las operaciones de campo siguen gene-
rando problemas para el ministro.

El sacrificio se cambié en gran medida para garantizar
que la comunidad local lo supiera y que no se transmitie-

ran imagenes inapropiadas. Lo importante aqui es que el
trabajo de los medios en una agencia es una via de doble
sentido. Los profesionales de medios tienen la funcion de
ayudar a que las acciones de la organizacion tengan el
maximo apoyo del publico, y también ayudan a que los
administradores de las agencias se percaten de cuando
un curso de accion propuesto constituye un suicidio
corporativo y cuando los costos politicos 0 comunitarios
superan con creces las ganancias para la conservacion.

Los profesionales de medios pueden ejercer una influen-
cia significativa sobre otras organizaciones a través del
contacto con sus colegas en otras instituciones.

Es posible que otro departamento tome decisiones que
sean perjudiciales para la conservacion, y por lo tanto,
impopulares entre la comunidad en general. Alertar a los
profesionales de medios en ese departamento puede ser
todo lo que se necesite para que usen su influencia con
el fin de evitar un resultado negativo.

Al final del dia, el proceso politico en una democracia
significa que una agencia u organizacion solo prospera
cuando tiene el apoyo del publico.

Un riesgo significativo para dicho apoyo es tomar
decisiones que van en contra de las expectativas de
la comunidad. Las agencias de conservacion siem-
pre deben tomar decisiones impopulares, pero tienen
que manejarlo, y lo Ultimo que necesitan es que las
decisiones impopulares se manejen mal y socaven los
beneficios de la conservacion.



Teatro callejero con un mensaje de conservacion de las areas protegidas, en una comunidad adyacente
al Gran Parque Nacional del Himalaya, India
Fuente: Graeme L. Worboys

La conservacién de nuestro patrimonio cultural, natural
e histérico suele ser un esfuerzo desinteresado, que con
frecuencia involucra la moderacién por parte de las co-
munidades, y en ocasiones de las personas, por lo que
como administrador de un 4rea protegida usted tiene la
ventaja moral. Use esto y responda de conformidad.

No obstante, en el 4dmbito de las redes sociales es pru-
dente tener mucho cuidado, ya que la capacidad de los
criticos para impulsar campafias andnimas puede pro-
vocar que los administradores sean recriminados por un
nimero considerable de participantes. Su respuesta en
los medios tradicionales puede terminar como el tema de
una condena viral en las redes sociales; por consiguiente,
cuando analice si debe involucrarse y responder, es im-
portante que considere de qué manera el debate podria
transferirse a las plataformas de redes sociales.

En general, desde el primer contacto por correo elec-
trénico o por teléfono, se hace evidente si estd tratando
con un periodista adversario. Esto podrd evidenciarlo
en el tono y el tipo de preguntas que le hagan. Tan
pronto como se percate de que existe la posibilidad de
que el periodista tome una posicién critica frente a su
gestién, debe comenzar a pensar cémo obtener el mejor
resultado de una situacién dificil.

Nunca haga un comentario de manera inmediata. Gane
algo de tiempo: “solo necesito consultar la informacién
mds reciente sobre eso” o “tendré que hablar con algunos
de nuestros cientificos/personal de campo para obtener
los detalles que usted necesita; quiero estar seguro de
contar con una informacién més precisa”.

Sea tan metddico como lo justifique la situacién, y con-
sidere las siguientes “reglas bdsicas” generales:

1. Obtenga una lista completa de los puntos que el
periodista desea cubrir.

2. Déngase en contacto con los profesionales de medios
de su agencia. Ellos ya pasaron por esto antes y
saben cémo actuar. Trabaje con ellos para redactar
la respuesta de la agencia.

3. Diense cuidadosamente en la linea de los
cuestionamientos. ;Qué puntos serdn los mds
dificiles de responder? ;Cudl es la inclinacién que
podria tomar el periodista y cé6mo usted podria
defender mejor su posicién? Escriba las preguntas
probables y las que menos le gustaria que le hagan,
y prepare respuestas o “temas de conversacién” que

presenten ijOI' sus argumentos.

4. Los temas de conversacién cubriran el contenido de
la entrevista, pero eso es solo la mitad del problema.
La otra mitad se refiere a su imagen. Un portavoz
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puede dar a conocer el contenido perfectamente y
atn tener un resultado desastroso si la imagen fue
negativa. Por ejemplo, una persona que defiende
con firmeza el historial de seguridad de su agencia
puede verse extremadamente indiferente frente a un
evento tragico.

5. Considere las imdgenes que podrian capturar los
medios con la intencién de exponerlo a la critica.
Piense dénde preferirfa que lo entrevisten. Si se
encuentra en una oficina con un traje, corre el
riesgo de verse como si no tuviera contacto con
el mundo real. Piense en lo que vestirdn sus criticos
(probablemente los conoce bastante bien). Asegtrese
de que su imagen coincida con la de ellos.

Por ejemplo, si usted defiende el manejo de la entidad
respecto a la calidad del agua para nadar, considere ha-
cetlo en la playa con un traje de neopreno. Si el portavoz
de la agencia estd feliz de sumergirse en el agua, la ima-
gen visual que envia a los espectadores vale mds que mil
palabras. ;Usted usard un uniforme? ;Usted aparecerd en
vehiculos con la marca o logotipo de la agencia?

Al final de este proceso habrd resuelto dos cosas: el men-
saje clave que desea presentar y la forma en que desea
presentarlo. Es critica la forma en que su portavoz con-
duzca la entrevista adversa. El periodista buscard presentar
la organizacién de una manera particular y negativa. Para
transmitir la verdad a la audiencia, el portavoz debe ape-
garse al mensaje clave.

El portavoz debe responder a cada pregunta de una ma-
nera que presente no solo el mensaje clave de la agencia,
sino también la imagen adecuada. El mensaje es el con-
tenido de las respuestas, pero la forma en que estas se
presentan tiene la misma importancia.

No es fécil dar la misma respuesta a una docena o mds de
preguntas, pero es lo que tiene que hacerse. Si no quiere
verlo en las noticias de la noche, no lo diga ahora. Esto
no es una conversacién, es una transaccién comercial.

Un enfoque ttil es abordar la pregunta y luego establecer
un puente hacia su mensaje clave, por ejemplo:

° “Esa es una pregunta

preocupacién aqui hoy es...”.

importante, pero mi

*  “Puedo entender por qué la gente pregunta sobre eso,
pero mi mensaje para ellos hoy es...”.

e “Si, eso es parte del panorama, pero sugeriria que el
punto clave es...”.

*  “;No serfa genial si las cosas fueran asi de sencillas?
Pero en la realidad es mucho més complicado...”.
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Si bien el enfoque descrito anteriormente puede ayudar a
que la organizacién lidie con los medios adversos inclina-
dos a la malicia, es muy importante reconocer cudndo usted
0 su agencia cometieron un error. Aunque suele ser dificil
admitir los errores, es importante evitar la tentacién de la
negacién o la evasién, ya que es muy probable que estas
actitudes no solo empeoren la situacién con respecto a la
cobertura de los medios, sino también que prolonguen el
discurso publico sobre las deficiencias de su entidad. Estas
actitudes dan lugar a un mayor escrutinio sobre dénde estd
el problema y la vergiienza adicional que usted ha tratado
de evitar al tener que aceptar su responsabilidad en el error.

Al final, esto dafia su reputacion, crea desconfianza con la
comunidad y socava su credibilidad. Cuando los medios
de comunicacién se acerquen a usted por una circunstan-
cia en la que su agencia u organizacién fall6, lo mejor es
admitir que se cometieron errores, y tan rdpido como sea
posible. Entonces es vital dar una declaracién que se en-
foque en el futuro —que destaque lo que la organizacion
estd haciendo para asegurarse de que el error no se repita,
e idealmente, terminar con un llamado a la accién de la
comunidad—. El dafio a la reputacion puede limitarse y el
debate puede cerrarse, aunque es frecuente que los grupos
adversarios traten de mantener este debate vivo, asi que
por lo general es aconsejable evitar nuevas provocaciones.

Cuando su agencia u organizacién aparece en una his-
toria impresa negativa, al dia siguiente habrd un gran
interés en la radio. Usted puede utilizar esto a su favor
al hacer que su portavoz contacte a primera hora de la
mafana a todas las salas de redaccién de las estaciones de
radio locales para hablar con ellos sobre los hechos reales.

Los estudios de caso 15.1 y 15.2 ilustran cémo podria
responder a otras dos situaciones dificiles con los medios.

Planeacion de las
comunicaciones

Si bien los medios juegan un papel muy importante en la
comunicacién de los mensajes clave sobre las dreas pro-
tegidas, tal como se dijo al comienzo de este capitulo,
en realidad esto es parte de un proceso de comunica-
cién mds amplio que implica una planeacién cuidadosa.
En la mayoria de los casos, la participacién de los medios
serd un paso final, aunque primordial, en un proceso de
comunicacién por etapas con las partes interesadas. Esto
se debe a que, antes de que los medios informen al resto
del mundo, siempre hay mucho por hacer para comu-
nicar los mensajes mds importantes a las personas més
influyentes. Hacer lo contrario es irrespetuoso con los
actores interesados y podria dafar su relacién con ellos.



La mejor comunicacién es creible y confiable. Los méto-
dos de comunicacién directa, como una llamada telefé-
nica, o incluso una carta personal o una reunidn frente a
frente, ayudan a generar confianza y credibilidad de una
manera que los reportajes de los medios no pueden. Pero
este proceso requiere una planeacién cuidadosa.

Hay muchas opciones para que se comunique de manera
mds directa con un publico, de una forma que genere
confianza y credibilidad, y su imaginacién es lo tnico
que limita la manera en que lo haga. Sin duda lo mejor es
adoptar el lema “lo que sea que funcione” como su orien-
tacion. En otras palabras, piense en el mensaje que desea
transmitir y use la herramienta que tenga a su alcance,
no importa cudn extrano parezca, lo que usted crea que
logrard su objetivo final —transmitir informacién y men-
sajes clave que ayuden a lograr los objetivos de gestién de
la conservacién para su drea protegida—. Desde la esceni-
ficacién en un teatro callgjero o la produccién de videos,
hasta las caminatas guiadas o una reunién frente a frente
mds convencional, si usted cree que es la mejor manera
de comunicarse y generar confianza y credibilidad, en-
tonces es posible y debe intentarse. Siempre recuerde: “lo
que sea que funcione”. Piense con originalidad.

Redactar un plan de
comunicaciones

No hay una plantilla estdndar (ni deberia existir) para
un plan de comunicaciones que sea mejor que el sentido
comun. Por naturaleza, somos una especie altamente so-
fisticada y comunicativa. Somos capaces de las formas
de comunicacién mds extraordinarias y complejas, y las
redes sociales son solo el ejemplo mds reciente de lo ex-
cepcionales que se han vuelto nuestras comunicaciones.

Somos muy buenos para la “comunicacién”, y cuando
se nos pide escribir y planear una comunicacién para un
publico pequefo o amplio, existe una variedad enorme
de mérodos —no obstante, el plan es mucho menos com-
plicado de lo que podria esperarse—. En el mundo de
las relaciones publicas y los medios masivos de comu-
nicacién, la idea de desarrollar un “plan o estrategia de
comunicaciones” puede parecer desalentadora para los
inexpertos, pero es algo que hacemos a diario, que apren-
dimos a hacer desde muy pequenos y que refinamos a lo
largo de los afios. Esto involucra los principios del sen-
tido comtin y “lo que sea que funcione”.

Una estrategia de comunicaciones puede ser un documento
de cien pdginas que incluya detalles increibles, puede ser
una Gnica pagina o puede solo estar en su cabeza.
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Una cosa més sobre el lenguaje: como todo lo demis
relacionado con la comunicacién de mensajes, si hace
las cosas complicadas, tediosas y llenas de jerga y buro-
cracia, entonces serd dificil que las personas entiendan.
Mantenga el lenguaje simple y atractivo. Un plan com-
plicado siempre es un desafio, asi que no haga las cosas
mis dificiles de lo que deban ser.

La siguiente plantilla sugiere los elementos importantes
que deben considerarse cuando se prepara un plan de
comunicaciones enfocado en manejar un problema o un
evento. Usted también podria llamarlo un plan para el
manejo de problemas. Esta estructura puede aplicarse f4-
cilmente a la mayorfa de los problemas de comunicaciones
con un pequefio ajuste. No piense que esto es una férmula
exacta, y es posible que algunas partes no sean relevantes
para su problema.

Definir el problema

sCudl es exactamente el problema? A veces esto puede ser
mds complejo de lo que usted cree, pero vale la pena de-
tenerse para considerarlo y comenzar con una pregunta
como “;cudl es el problema?” Definalo en una sola ora-
cién. Asegurese de abordar el problema correcto.

Propietario del problema

En dltima instancia, ;quién en su agencia tiene la respon-
sabilidad final de este plan? ;Quién es responsable de que
este plan se implemente correctamente? Puede ser un par
de nombres o solo uno. Si todo sale mal, ;de quién es la
reputaciéon profesional que estd en juego? Es necesario
definir esto para garantizar que aquellos realmente res-
ponsables de hacer el trabajo tengan su nombre adjunto
al plan y al resultado.

Contexto (trasfondo)

Entonces, ;qué estd pasando? ;Cudl es el trasfondo de
este problema o evento? ;Qué y por qué es tan impor-
tante que necesita un “plan” para las comunicaciones?
Dentro de esto, es posible que quiera hablar no solo
sobre las “cosas desagradables” que llevaron a la necesi-
dad de redactar el plan, sino también sobre los beneficios
de lo que se propone.

Posicion organizacional (opcional)

Dentro de los objetivos generales de la organizacién,
cen dénde encaja lo que se propone? Por lo general, esto
puede formularse en una o dos oraciones. Esta es una de-
claracién de la organizacién, y es un punto de vista sobre
por qué esto es importante y por qué deberia hacerse.
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Estudio de caso 15.3 Plan de comunicaciones para la evaluacion de areas silvestres

En 1999, el Servicio Nacional de Parques y Vida Silvestre
(National Parks and Wildlife Service, NPWS) de Nueva Gales
del Sur tuvo un complejo y dificil dilema de comunicacio-
nes después de que una organizacion conservacionista
prominente utilizara la legislacion del Estado para nominar
diecisiete grandes areas de tierras privadas y publicas

para la “evaluacion de areas silvestres” en el sudeste del
Estado. En su mayoria, las areas nominadas eran parques
nacionales, pero también incluian areas privadas y bosques
estatales que se manejaban principalmente para la produc-
cion maderera. Cuando se determinaba que un area tenia
valores silvestres, tal como se describe en la Ley de areas
silvestres, esta podia declararse como area silvestre y debia
administrarse en consecuencia.

Después de declararse area silvestre, solo se permitian
actividades recreativas autosuficientes. En otras palabras,
legalmente solo se permitia el senderismo y se prohibian
todas las otras formas de recreacion: la conduccion de ve-
hiculos, la equitacion e incluso andar en bicicleta eran, en
ese momento, actividades prohibidas dentro de las areas
silvestres declaradas. La principal dificultad que tuvo que
afrontar el NPWS por la nominacion fue que varios cientos
de terratenientes tendrian parte de sus tierras “nominadas”
para una evaluacion que determinaria si las areas califica-
das bajo la legislacion eran verdaderas areas silvestres.

Es importante destacar que, si bien podia hacerse una
nominacion de las tierras privadas, eventualmente

no podrian declararse areas silvestres sin el consenti-
miento por escrito del propietario de la tierra. La principal
preocupacion era la posibilidad de que los criticos tradi-
cionales del NPWS trataran de alarmar a los terratenientes
con propiedades que habian sido nominadas, al afirmar
que este proceso de evaluacion era un intento del Go-
bierno de confiscar sus tierras una vez que la evaluacion
indicara la presencia de valores silvestres, aunque esto
fuese imposible sin el consentimiento de los propietarios.

Para limitar la posibilidad de que esto sucediera, el
NPWS desarrollé un plan de comunicaciones detallado

e integral dirigido principalmente a disipar las preocupa-
ciones de los terratenientes antes de que la noticia del
proceso de evaluacion de areas silvestres se anunciara
al publico general. Esto signific6 comunicarse con los
terratenientes con informacién detallada en la que no
solo se explicaba claramente el proceso, sino también
se enfatizaba que incluso si se evaluaba que sus tierras
poseian valores silvestres, no podian declararse areas
silvestres sin su consentimiento, y que de hecho podian
ignorar totalmente el proceso si asi lo querian. El primer
paso en el proceso de desarrollar un plan de comunica-
ciones en torno a la evaluacion de las areas silvestres fue
la decision de comunicarse, en primer lugar, con los mas
afectados por la propuesta: los terratenientes. Se formé
un pequeno “equipo de accidon” para discutir y considerar
las opciones de comunicacion, y se desarrollé un plan de
comunicaciones detallado en estrecha colaboracion con
el personal de campo del NPWS, quienes serian en gran
parte responsables de implementar el plan. Se identifi-
caron objetivos claros y se desarrollaron mensajes clave
junto con una estrategia de medios, asi como temas de
conversacion para entrevistas, mapas, fichas descripti-
vas, cartas a los propietarios, presentaciones en Power-

Point y una lista de tareas detallada para identificar quién
hizo qué y cuando.

La piedra angular del plan fue la decision de que el perso-
nal de campo del NPWS, en un lapso de unos pocos dias,
contactara por teléfono a todos los terratenientes afecta-
dos, no solo para explicarles lo que sucedia, que no tenian
nada de qué preocuparse y que sus propiedades no
podian declararse areas silvestres sin su consentimiento,
sino también para ofrecerles una reunién informativa cara
a cara en campo Si el propietario asi lo queria. Para el éxito
del plan fue clave llegar a todos los propietarios con un
mensaje claro antes de que otros, que querian entorpecer
la evaluacion de las areas silvestres, tuvieran tiempo para
organizar una campafa mediatica que pudiera socavar
seriamente la evaluacion de las areas silvestres y dafnar las
relaciones con los vecinos del NPWS, cuyas propiedades
serian evaluadas. En unos pocos dias debian contactarse
cerca de trescientos cincuenta propietarios. Un equipo

de unos treinta oficiales del NPWS recibié una informa-
cién completa y, para garantizar que el mensaje fuera
coherente, se entregd un guion que debian seguir cuando
llamaran a los propietarios. Solo después de informar
detalladamente a los terratenientes, incluidas las sesiones
informativas, se contactd e informé a otra lista de partes
interesadas importantes (identificadas con anterioridad)
con un gran interés en la evaluacion de las areas silvestres
y con la capacidad e influencia para tener un gran impacto
negativo o positivo en el debate publico. En una semana,
cuando se completaron todas las sesiones informativas, fi-
nalmente se emitié un comunicado de prensa en el que se
explicaba el proceso de evaluacion de las areas silvestres.

Cuando la noticia de la evaluacion finalmente llegé a los
medios, todos los que tenian un interés en el proceso o
podian verse afectados de alguna manera ya estaban
bien informados, y lo mas importante, los terratenientes
cuyas propiedades entraban en la nominacion
entendian claramente que sus propiedades no podian
declararse como éareas silvestres sin su consentimiento.
Durante todo el proceso de evaluacion, que durd varios
meses, No se transmitié ni publicd una sola historia
mediatica que criticara al NPWS o al proceso, y esto se
debe a que los mensajes clave los recibieron las personas
mas importantes: los terratenientes. La razdn principal
por la cual este plan de comunicaciones fue tan exitoso
es porque a las personas mas afectadas por el proceso
de evaluacién de las areas silvestres, los propietarios,

se les dijo directamente, antes que a nadie, qué sucedia
y como podia o no afectarles. Estas personas no se
despertaron una mafnanay leyeron en el periddico una
historia ligeramente sesgada o potencialmente critica.

Se realizd una sesion informativa de lo ocurrido a lo largo
del proceso, con la asistencia de todo el personal involu-
crado, y se aceptd universalmente que el enfoque directo,
aungue novedoso en ese momento, fue fundamental
para el éxito del plan. Curiosamente, todo el personal
que participd en el proceso de informacion telefonica
notd que los propietarios quedaban sorprendidos, pero
también agradecian la atencién y la comunicacion.



No hay necesidad de hacerlo interminable, y en su lugar
debe ayudar a hacer una declaracién transparente sobre
la posicién de la organizacién frente al “problema’.

Equipo de accidn

Nunca querrd implementar alguno de estos grandes
planes por su cuenta, por lo que el plan necesita una
apropiacién mds amplia. Usted también necesita la apro-
bacién de la direccidn, asi que para ayudar a desarrollar
un plan vale la pena que todos estén a bordo desde el
principio. Algunas veces hay un equipo involucrado y es
necesario identificar a sus miembros y acordar el plan, de
tal manera que estas personas queden comprometidas y
no puedan eludir su responsabilidad después de la pri-
mera reunién. Compartir el trabajo y la responsabilidad
es realmente util. Si, desde el comienzo, escribe sus nom-
bres en una lista titulada “equipo de accién”, esto signi-
fica que los ojos estardn puestos en ellos y que existirdn
expectativas de lo que “entregardn”. Usted no estard solo.

Partes interesadas

:Con quién estd tratando? Enumere a las personas y
quizd pueda agruparlas.

Analisis de las partes interesadas

:De dénde vienen las partes interesadas? ;Quiénes son
los que pueden llevar al éxito o al fracaso y por qué?
Y con esto nos referimos a quiénes son las personas con
la capacidad de tener la mayor influencia positiva o ne-
gativa sobre el problema o evento. ;Qué dicen ellos sobre
su organizacién? Vale la pena analizar de cerca las mo-
tivaciones de cada una de las partes interesadas involu-
cradas. Esto puede ser tan detallado como lo necesite,
y a veces ayuda a refinar la manera en que comunique
mensajes ligeramente diferentes.

Objetivos

Este es quizds uno de los elementos mds importantes
de un plan de comunicaciones. Usted debe considerar
y pensar muy bien sus objetivos. ;Qué intenta lograr
con este plan? Tendrd que volver a consultar una y otra
vez los planes mds complejos para asegurarse de que sus
acciones realmente le ayuden a alcanzar sus objetivos.
Estos serdn el pardmetro contra el que eventualmente
medird el éxito de su plan después de la implementacidn.
A menudo existen cerca de tres objetivos, tal vez incluso
cuatro o cinco, pero puede ser solo uno.

Mensajes clave

Al tener en cuenta sus objetivos, ;cudl es el mensaje? Los
mensajes clave son el “mantra” que aparece bdsicamente
igual en todo lo que hace. Este es la misma declaracién o
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mensaje “simple” y bien elaborado que se repetird en los
comunicados de prensa, las cartas, las publicaciones en
redes sociales y los puntos fundamentales de las noticias.
En los planes mds detallados usted puede poner a prueba
los mensajes clave con un grupo piloto para ver si se “en-
tiende” lo que usted quiere decir. El mensaje clave estd en
el corazén de lo que usted trata de transmitir, por lo que
debe ser muy claro y ficil de entender.

Acciones

Al considerar los objetivos, ;qué acciones va a tomar para
tratar de alcanzarlos? Esta es la verdadera parte empresa-
rial del plan y brinda una descripcién general de c6mo
encaja cada accién con las otras. Esto puede tener mu-
chas partes, lo cual depende de qué tan complejo sea su
plan.

Sincronizacion

La sincronizacién es absolutamente elemental para el
éxito del plan. Sus acciones deberdn ocurrir en momen-
tos muy especificos, y esos momentos deben identificarse
claramente desde el comienzo. Todas las fichas de do-
miné en el plan deben caer en el momento preciso y en
el orden correcto, y este puede ser el aspecto mds impor-
tante del plan. Por consiguiente, valdria la pena que sea
explicito sobre los tiempos en el mismo y la necesidad
de que todos sincronicen sus relojes. Con frecuencia
(aunque no siempre), usted tendrd los tiempos estableci-
dos explicitamente en la hoja de cdlculo de las tareas que
se menciona mas adelante, aunque si es necesario y atil
para el plan, quizds quiera hacer una referencia especial
a los “tiempos”.

Terminologias

Asegtirese de que todos utilicen la misma terminologia
y que no existan dos maneras de decir lo mismo, pues
este error podria hacer que el plan mejor elaborado se
deshaga totalmente. Acuerde la descripcién de los nom-
bres de cosas y lugares. Reduzca la jerga a algo con lo que
todos estén felices. Con mucha frecuencia las personas se
atascan en este punto, cuando deberia ser algo sencillo.
En algunas situaciones, incluso podria ser util tener un
glosario como apéndice.

Lista de tareas

Por lo general, esta es una hoja de cédlculo que identifica
quién hace qué, cudndo y cémo, y puede incluir los cos-
tos estimados.
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Estudio de caso 15.4 Manejo de los medios y de la informacion publica para un
incendio de grandes proporciones

En enero de 20083, bajo terribles condiciones climaticas,
los rayos encendieron 45 incendios forestales diferentes
a lo largo de las 675.000 hectareas del Parque Nacional
Kosciuszko en el sur de Nueva Gales del Sur, Australia,
al igual que cientos de otros incendios en Nueva Gales
del Sur y en el Estado de Victoria al sur. Las autoridades
de lucha contra incendios se enfrentaron a una de-
manda de informacién sin precedentes por parte de una
multitud de pequefnas comunidades, pueblos y terrate-
nientes alrededor del parque.

Pronto se establecié una unidad de informacion para el
publico (Public Information Unit, PIU) como parte de la
estructura principal del equipo de manejo de incidentes
que se activd para manejar el incendio. En su punto
maximo, el equipo contaba con dieciséis personas.

El objetivo principal de la PIU era garantizar que las
comunidades locales tomaran las medidas adecuadas y
consideraran todas las contingencias en caso de verse
afectadas por un incendio forestal.

Los desafios que enfrenté la PIU fueron muchos y varia-
dos. La atencién de los medios nacionales no se enfocod
en los incendios en el Parque Nacional Kosciuszko,
sino en los incendios cerca de los principales centros
urbanos donde muchas personas y hogares estaban
bajo amenaza, por lo que las comunidades adyacentes
al Parque Nacional Kosciuszko inicialmente no reco-
nocieron la gravedad de la situacion, y por lo tanto no
se percataron de la absoluta necesidad de prepararse
contra la amenaza del fuego.

Si bien los medios siguen siendo la herramienta tradicional
para obtener rapidamente la informacion esencial, tienen
limitaciones obvias. Las historias suelen reescribirse, rein-
terpretarse y homogenizarse para simplificar el producto.
El control sobre los tiempos y la frecuencia de transmision
también es limitado. En respuesta, la PIU adopté medidas
adicionales para garantizar que todos en la comunidad
tuvieran acceso a una informacion detallada.

La piedra angular de la campafia de informacion de la
PIU fue el Resumen de Hechos sobre el Incendio (Fire
Facts Summary), un documento que contenia datos
sobre los incendios y su estado, las estrategias de lucha
contra incendios, los prondsticos meteorolégicos, los
cierres de carreteras, las actualizaciones de los ser-
vicios de emergencia, la informacion sobre el manejo
del ganado, las advertencias de salud y cualquier otro
detalle que pudiera ayudar a las comunidades locales.
Dicho documento estaba acompafiado por un mapa,
actualizado diariamente, que brindaba una ayuda visual
para comprender el avance de los incendios. Es impor-
tante destacar que estos mapas eran enviados por fax y
correo electronico a una lista en constante evolucion de
las partes interesadas. Hoy, por supuesto, gran parte de
esto se divulgaria a través de una gama de canales de
redes sociales directamente a los teléfonos inteligentes
y tabletas; sin embargo, el principio con respecto a la
calidad y la naturaleza de la informacion, asi como el
publico objetivo, siguen siendo los mismos.

En varios sitios web se publicaban tanto el resumen
como el mapa, que durante el pico de la emergencia
se actualizaban dos veces al dia. Los correos electro-

nicos, que permitian que la informacion se

dirigiera especificamente a un publico muy grande
pero segmentado, contenian detalles que los me-

dios no podian transmitir con la misma frecuencia o

a una audiencia tan especifica, y podian reenviarse
facilmente a otros. Esto permitié que la informacion
actualizada se distribuyera, de manera casi instantanea,
a un gran numero de personas con un interés especifico
en la emergencia. Los estimados indican que el nimero
de personas que recibieron el resumen oscil6 entre diez
mil y cuarenta mil al dia, y facilmente pudo ser mayor.

Todos los dias, las copias impresas del Resumen de
Hechos sobre el Incendio y del mapa se ampliaban y
se exhibian en 75 ubicaciones destacadas de la regién,
incluidas las oficinas de correo, las tiendas generales y
los bares. La PIU también entregd un total de veintiun
mil boletines informativos a comunidades en la perife-
ria, llevo a cabo dieciocho reuniones publicas para tres
mil personas, realizd reuniones informativas periddicas
con partes interesadas locales clave y mantuvo un
flujo constante de anuncios de servicio comunitario en
la radio local. Las entrevistas con los medios fueron
constantes durante el dia y la noche.

Otro medio efectivo para brindar informacion al publico
fue a través de un servicio telefénico de informacion
publica de veinticuatro horas ampliamente publicitado.
Los operadores se basaban en el Resumen de Hechos
sobre el Incendio y en el mapa, y recibian informacion
actualizada conforme transcurrian los acontecimientos.
Durante el pico de la crisis, mas de veinte mil personas
utilizaron este servicio.

Los oficiales de enlace en campo de la PIU fueron en-
viados a areas periféricas bajo amenaza, mientras que
otros funcionarios de la unidad telefonearon a varios
cientos de propietarios en terrenos adyacentes al

Los incendios de 2003 en los Alpes Australianos,
Parque Nacional Kosciuszko
Fuente: Michelle Watson



parque para determinar la vulnerabilidad y la capacidad
de cada propietario para defender sus propiedades.

En muchos casos, la PIU pudo disipar temores inme-
diatos, ofrecer asesoria y evaluar el riesgo relativo para
diferentes personas.

Después de los incendios forestales de Kosciuszko, un
analisis detallado del desempefio y de los resultados
de la PIU determiné que la comunidad estaba muy
satisfecha con la forma en que se habia proporcionado
la informacion publica durante los incendios.

El Resumen de Hechos sobre el Incendio resulté ser la
herramienta de informacion mas popular, mientras que el
correo electrénico, los sitios web, la linea de informacion
publica de veinticuatro horas y la radio fueron medios
populares para acceder a la informacion.

La PIU garantizd que la comunidad estuviera bien infor-
mada sobre como prepararse frente a la amenaza de un

Materiales de apoyo

sQué cosas necesitard?: mapas, folletos, pagina de Facebook,
guiones, fotos, videos, sitios web, cartas y herramientas de
redes sociales, presentacién de PowerPoint, etc. ;Qué mate-
riales de apoyo empleard para lograr sus objetivos?

incendio. Esto se logré gracias a un enfoque multifacético
del manejo de la informacion que fue capaz de aprovechar
al maximo la tecnologia de Internet de ese momento.

Estos incendios se dieron en un periodo anterior a las
aplicaciones y a la naturaleza altamente avanzada de In-
ternet en la actualidad. Si ocurrieran de nuevo mafnana,
se implementaria una gama adicional de herramientas
de redes sociales; pero lo que este caso ilustra es la
necesidad de encontrar un amplio rango de canales de
comunicacion para garantizar no solo que la informa-
cion llegue rapidamente al mayor numero posible de
personas, sino también que el equipo que maneje la
informacion para el publico tenga a su disposiciéon todos
los recursos posibles para completar la tarea.

Monitoreo

Aunque puede ser un desafio, es necesario hacer un segui-
miento de si sus mensajes clave hacen eco en las personas
de una manera que logre sus objetivos de comunicacién.
sHa logrado, a través de sus acciones y mensajes clave,

Medios de comunicacion en la ceremonia de apertura del Congreso Mundial de la Naturaleza de la UICN
de 2008 en Barcelona, Espafa. Las transmisiones en vivo de tales eventos de importancia mundial
garantizan que los mensajes del Congreso de la UICN se transmitan instantaneamente a audiencias de
todo el mundo, lo cual beneficia a aquellos que no tuvieron la oportunidad de estar presentes

Fuente: Graeme L. Worboys
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Uso de los medios para comunicar un mensaje de manera espectacular en el Congreso Mundial de
Parques de la UICN de 2014 en Sidney, mientras la directora general de la UICN, Julia Marton-Lefévre,
y el presidente de la CMAP de la UICN, Ernesto Enkerlin, conversan en vivo con un buzo sumergido en
la exhibicion del acuario de coral viviente, oficinas principales de la Autoridad del Parque Marino de la
Gran Barrera de Coral, Townsville, Queensland. La conversacion reforzé los mensajes clave sobre la
importancia del Patrimonio Mundial del Parque Marino de la Gran Barrera de Coral y la necesidad de

protegerlo contra todas las amenazas
Fuente: Graeme L. Worboys

el cambio conductual o actitudinal identificado en sus
objetivos? Si no es asi, ;qué cambios o modificaciones
necesitarfa para alcanzar sus objetivos? El monitoreo
también es algo que usted hace para estar en capaci-
dad de detectar si los mensajes clave necesitan algin
ajuste. Hay una serie de herramientas comerciales de
redes sociales, al igual que Google Analytics y las esta-
disticas de Facebook, que pueden ayudarlo a medir el
éxito u otros resultados.

Evaluar

Si bien suele subestimarse, esto es importante, especial-
mente para los planes grandes. La evaluacién puede ser
un encuentro para hablar de lo ocurrido, una ronda de
correos electrénicos, o incluso el momento para detenerse
a pensar si el plan funciond. En otras palabras, sel plan
cumpli6 con los objetivos? Remitase a los objetivos como
punto de partida para su evaluacién. En los planes de co-
municaciones por etapas esta es una buena oportunidad
para reagruparse y prepararse para la siguiente. Este es el
tltimo paso en lo que se conoce como “gestion adapta-
tiva”: planear, implementar, monitorear, evaluar, ajustar y
luego repetir el ciclo (véanse los Capitulos 8 y 13).

En el Estudio de caso 15.3 se presenta el ejemplo de un
plan de comunicaciones efectivo.
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Manejo de los medios de
comunicacion en incidentes
importantes

Las dreas protegidas de todo el mundo abarcan una gran
variedad de paisajes terrestres y marinos, que a menudo
cubren grandes extensiones en las que pueden presentarse
incidentes, ya sean naturales o causados por el ser humano,
lo que representa, en cuanto al manejo de los impactos
sobre las personas y el ambiente natural, un gran desa-
fio para los administradores de dreas protegidas de todos
los niveles. Inundaciones, tormentas, incendios forestales,
terremotos, tornados, ciclones y derrames de sustancias
quimicas se encuentran entre las muchas catdstrofes que
pueden ocurrir, cuya destruccién y devastacién pueden
arrasar o alterar significativamente el entorno natural y
dejar en peligro a un sinntimero de personas. Con toda
seguridad, la respuesta a las grandes calamidades involu-
crard la cooperacién de multiples agencias, mientras que
en los incidentes de menor escala los administradores
de dreas protegidas pueden quedar por su propia cuenta
para enfrentar los desafios complejos y dificiles genera-
dos por tales incidentes (véase el Capitulo 26).

En cada caso, el manejo de los medios puede desempenar
un papel fundamental en el alivio y la previsién de los
peligros para las personas y los impactos sobre el medio
ambiente. En primer lugar, la proteccién de la vida y la



propiedad es y debe ser siempre la prioridad niimero uno,
y para ello el buen manejo de los medios desempefiard un
papel vital, ya que, tanto los tradicionales como las redes
sociales, son clave para brindar una informacién rdpida
y en tiempo real. Por ejemplo, los incendios forestales
siempre son eventos que causan temor, pero bajo condi-
ciones extremas pueden ser aterradores, incluso para los
bomberos veteranos. En este escenario, el manejo de la
informacién publica consiste en ofrecer una informacién
concisa, honesta, precisa y oportuna que pueda ayudar a
las personas y las comunidades a superar sus temores, y
permitir que tomen buenas decisiones en medio del caos.
La informacién publica durante una emergencia no debe
hacer que las personas entren en panico ni que se duerman
en los laureles, sino que debe tratar de lograr un equili-
brio entre estar alerta y la obligacién de estar preparados.
En una emergencia es fundamental brindar una infor-
macién honesta, y si se desconocen ciertos detalles y
hechos clave, es importante decir “esto es lo que sabe-
mos con certeza hasta el momento”, en lugar de fingir
o0 hacer omisiones.

En medio del caos, las personas necesitan una informa-
cién detallada en tiempo real, no resimenes que describan
vagamente lo que sucede en el momento. También serd
critica la eleccién del modo de divulgar la informacidn,
y aunque los medios juegan un papel importante, cierta-
mente no son el tnico vehiculo de divulgacién que puede
utilizarse en una crisis. En el mundo digital actual, las
redes sociales han demostrado que son mds importantes y
mds efectivas que nunca para ayudar a las personas a tomar
decisiones que salven vidas en una situacién de emergen-
cia que cambia répidamente.

Por lo general, durante una crisis regional una persona
0 un equipo pequefio manejardn la informacién para el
publico y los medios, pero en condiciones catastréficas
cuando hubo una devastacién considerable en un drea
extensa el nimero de equipos puede aumentar, ya que
se necesitan cada vez mds manos para enfrentar la cre-
ciente demanda de informacién. No se puede enfatizar
lo suficiente lo importante que es contar con los recursos
adecuados para brindar informacién al publico. En una
crisis, la falta de recursos adecuados para informar al pad-
blico puede resultar catastréfica.

Una unidad de manejo de informacién para el pablico ten-
drd que enfrentar multiples y variados desafios. No se puede
confiar en que la cobertura de los medios brinde una infor-
macién precisa y oportuna en todo momento, por lo que
se debe contar con una planeacién de las contingencias. En
el mundo desarrollado cada vez se confia mis en las nue-
vas plataformas de redes sociales, como Facebook y Twitter,
para que el publico afectado reciba de las agencias de gestién
de emergencias una informacién rdpida y directa.

15. Los medios de comunicacion y las areas protegidas

Es importante recalcar que lo que el pablico quiere es una
informacién detallada y honesta relacionada con su con-
junto especifico de circunstancias, y que la quiere en tiempo
real. Por ejemplo, en una situacién de incendios forestales,
al publico no le interesard por dénde pasé el incendio, sino
a dénde va, qué tan rdpido se propaga y cudndo podria lle-
gar a su puerta, de tal manera que la decisién vital de salir o
quedarse en casa pueda tomarse con bastante anticipacion.
Para garantizar que se aprovechen todas las oportunidades
de comunicar mensajes claves, es importante que se utilicen
todos los canales de comunicacién de manera simultdnea.
Esto significa el uso de los medios tradicionales, y en esta si-
tuacidn la radio serd el medio mds importante, ya que puede
transmitirse al instante. Del mismo modo, son muy dtiles
las plataformas de redes sociales como Twitter y Facebook;
sin embargo, en las agencias de manejo de emergencias hay
una tendencia creciente hacia el desarrollo de nuevas apli-
caciones para teléfonos inteligentes y tabletas que puedan
descargarse ficilmente y que le brinden al usuario una infor-
macién detallada en tiempo real. Por ejemplo, el Servicio de
Incendios Rurales (Rural Fire Service, RES) de Nueva Gales
del Sur, en Australia, implement6 una aplicacién llamada
“Incendios Cerca de M{” (Fires Near Me), la cual ofrece la
informacién que deben conocer las personas en dreas afec-
tadas por los incendios.

Después de que el polvo se asienta y la emergencia pasa,
es fundamental realizar una evaluacién detallada del es-
fuerzo para informar al publico con el fin de determinar
qué funciond y qué no, lo que permitird mejorar la di-
vulgacién de la informacién en la préxima emergencia.

En el Estudio de caso 15.4 se presenta un ejemplo de
comunicacién efectiva y del manejo de los medios en un
incidente importante.

Conclusion

Para todos los administradores de dreas protegidas, sin ex-
cepcidn, las relaciones con los medios de comunicacién
debe ser parte de una estrategia de gestion integrada més
amplia. Usted desea una comunidad que comprenda por
qué las dreas protegidas son importantes y que sus objeti-
vos de gestién sean, en dltima instancia, benéficos para el
medio ambiente y la comunidad en general. Las relaciones
con los medios de comunicacién no logrardn todo esto,
pero jugardn un papel critico que no puede ignorarse.

La interaccién con los medios no puede ser tentativa o
a medias. Usted debe interactuar con confianza y con
objetivos claros en mente. También se recomienda que,
antes de involucrar a los medios masivos, considere
cudles medios de comunicacién alternativos podrian
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ayudarle a lograr sus objetivos de gestién, ya que una vez
que comience a hablar con los medios masivos sobre un
tema determinado, no hay vuelta atrés.

El involucramiento de los medios debe ser parte de una
estrategia de comunicaciones mds amplia que busque
formas de transmitir informacién directamente a las
personas y comunidades mds afectadas por su agencia.
Antes de comenzar a interactuar con los medios, que a
menudo es el dltimo paso en un plan de comunicacio-
nes, hay mucho trabajo por hacer en la comunicacién
con las personas.

Las redes sociales deben incluirse en su estrategia de co-
municaciones y, antes de que pueda emplear un enfoque
integrado de los medios y las redes sociales como capaci-
dades complementarias, estas deben considerarse aparte
de la comprensién tradicional de “los medios”. Las redes
sociales son una revolucién de la informacién que acaba
de comenzar y que se mueve muy rdpido en todas las
direcciones; por consiguiente, para las redes sociales de-
sarrolle estrategias, sistemas y procesos sélidos que sirvan
de base para una ejecucion de técticas 4gil y receptiva.

De muchas maneras, hoy las redes sociales ocupan el
espacio y la funcién de los medios tradicionales, y do-
minan lo que ahora describimos como medios impresos,
radio y televisién para convertirse en una forma tnica de
comunicacién conocida como “contenido”, que incluye
impresién, audio e imdgenes. Aproveche al maximo los
beneficios de las redes sociales como una forma asequible
de comunicarse con el mundo, interactie directamente
con las partes interesadas y construya un publico obje-
tivo, algo que no era posible cuando solo se contaba con
los medios tradicionales.

En el caso de los que administran nuestras 4reas prote-
gidas, comenzar a relacionarse con los medios y con una
comunicacién mds amplia puede parecer una tarea des-
alentadora, y tal vez no es una que habrian anticipado
cuando se consagraron a su trabajo. Cuando los recur-
sos lo permitan, lo mejor es contratar a un profesional
o invertir en la capacitacién de un miembro entusiasta
de su equipo para quien los medios y la comunicacién
sean un placer y un desafio, no una causa de pdnico o
una molestia. Contar con una persona capacitada que
pueda interactuar con un periodista o llevar a cabo una
campana en las redes sociales fortalecerd cada vez més sus
filas, de tal manera que pueda sentirse cémodo y ver el
valor de contar sus historias.

Como administrador de 4reas protegidas usted habla por
la flora, la fauna y la tierra; si bien estas no tienen voz, al
contar bien sus historias usted aumenta el valor de ellas
entre su comunidad y sus lideres.
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