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PROLOGO

Al iniciar la presente memoria de tftulo, se requiere establecer algunas reflexiones
previas que presentan el tema principal que motivé su realizacién: "campaiias
comunicacionales como un nuevo campo para el periodista”.

Actualmente, considerando el gran flujo de informaciones y continuos cambios
tecnoldgicos a los que se ve enfrentado el mundo, las organizaciones sociales y productivas
requieren ir marcando la diferencia para ser consideradas altamente competitivas y
fundamentales en la gestion de una sociedad mejor, contemplada en un modelo de desarrollo
integral. En este sentido, todos los agentes sociales se ven involucrados en el juego de mostrar
quiénes son y para donde van, a modo de justificar su misién en el ecosistema de la
humanidad.

El puente que permite y debe comunicar a los protagonistas de 1a historia del presente
en pro de sus funciones especiales son los medios de comunicacién social. Ya que, como
portadores de noticias y formadores de opinién pidblica llevan a Ia toma de decisiones que van
marcando los patrones conductuales de los hombres.

En este aspecto, se establecen criterios bdsicos que debe tener un comunicador social
que labora en dichos medios para controlar este continuo bombardeo informativo, como la
correcta €tica integral del informador junto a una acertada y vasta formacién profesional que
lo acredite como f4ctico en la comunicacién con el publico general.

Cristidin Antoine F., periodista y profesor de Historia y Geograffa, se sitia en la
sociedad actual y sefiala: "En nuestra época las armas decisivas estdn en la sicopolitica, aquelia
confrontacion en el plano de las ideas que pugna por implantar un cierto estado de cosas en
la sociedad. El arma es la desinformacion™. Y esta desinformacién se entiende como una
informacién intencionalmente proporcionada al servicio de ciertos fines, que pueden o no ser
con un propdsito digno.

Por lo tanto, de alguna manera hay que canalizar el sentido, 1a direccién y el mensaje
que conlleva la informacién para que se pueda evitar la deformacion de imdgenes que impidan
una percepcién oportuna, veraz y completa de la opinién piblica frente a determinados
sucesos, vedando su derecho a la verdad.

A esta realidad no estdn ajenas las organizaciones que quieren ser protagonistas de la
construccion social de una sociedad desarrollada y moderna, entendida como parte de un
modelo integral que considera todos los aspectos que conforman el éxito de un pafs, como el
crecimiento con equidad, educacién y salud para todos, economfa exitosa, politicas
democrdticas, libertad de prensa, propiedad y empresa privada, entre otros.

Por ello, las organizaciones actuales estdn conscientes de que "el silencio no es

' Desinformacidn y "Maskirovka” en la Guerra Psicopolitica Soviética: El caso afgano. P4g.
129. Cristian Antoine F.. Revista Politica. Edicién especial, junio de 1988. Instituto de Ciencias
Polfticas de 1a Universidad de Chile.



rentable”, como dice el especialista estadounidense en asuntos piiblicos Herb Schmertz?. En
consecuencia, dichas entidades deben invertir en la contrataci6n de servicios que aseguren una
mayor transparencia, una mejor imagen, y un adecuado posicionamiento en el mercado.

Para estos fines, la publicidad, el departamento de relaciones piiblicas, el marketing
O una revista institucional, por separado son sélo herramientas insuficientes si se quiere
participar efectivamente en la sociedad actual. Y, a esta misién estsn Hamadas todas las
organizaciones que conforman dicho sistema social que segiin el profesor Oscar Johansen se
dividen en organizaciones productivas (o0 empresas) y sociales®.

Por tales razones, la necesidad de ahondar en el nivel de comunicacién organizacional
es una realidad concreta que sirve para establecer los eslabones que permitirdn crear y entregar
una imagen coherente del ser y el hacer de una empresa, surgiendo como solucién eficaz la
gestién de campafias comunicacionales que permitirdn vincular dichas acciones con la
opinién publica. Pero, ;quién es el llamado para esta labor? Por su trayectoria, formacién
¥y papel protagénico en la Comunicacién Social es, indiscutiblemente, el periodista.

Al respecto, la revista Qué Pasa public6 en su edicién de mayo de 1994 lo siguiente:
"Los asesores de comunicacién han salido del segundo plano en que se hallaban, para influir
directamente en la toma de decisiones de los ejecutivos. También parece haber llegado a su
fin 1a época en que estos comunicadores debfan errar de compafifa en compailfa ofertando sus
propuestas. Hoy la mayoria de las empresas lideres y aquellas que tienen la vocacién de serlo
se acercan de "motu proprio” a contratar dichos servicios. Y como la I6gica del mercado no
escapa a este rubro, la mayor demanda y el protagonismo alcanzado se han traducido en
acentuadas alzas en los precios™.

Considerando que éste es un tema nuevo en el espectro laboral de los periodistas recién
egresados y, mds ain, tomando en cuenta la gran cantidad de profesionales que salen al
mercado afio a afio, producto de la explosién de Escuelas de Periodismo e institutos
profesionales que forman comunicadores sociales, la autora memorista ha querido realizar un
trabajo serio y responsable en el tema que permita abrir una discusién amplia en el ambiente
universitario acerca de la capacitacién de los noveles profesionales en la materia y, a su vez,
realizar una aproximacién técnica a la necesidad de una formacién universitaria exclusiva de
quienes son los encargados de las investigaciones cientfficas y praxis de las comunicaciones
sociales de nuestra sociedad.

? Reportaje "Fabricantes de Imdgenes”. Paz Vergara. Revista Qué Pasa. 7 de mayo de 1994.
Pdg. 74.

* Oscar Johansen. "Comunicaciones y Toma de Decisiones”. Publicaciones INSORA, N° 66.
Santiago, Chile. 1970. Pdgs. 2 y 3.

* Reportaje “Fabricantes de Imdgenes”. Paz Vergara. Revista Qué Pasa. 7 de mayo de 1994.
Pdg. 75.



INTRODUCCION

Al crearse la Escuela de Periodismo de 1a Universidad de Chile -la primera en el pafs-
en 1952, el Dr. Juan G6mez Millas, Decano de la Facultad de Filosoffa, dijo "por primera
vez, se dard reconocimiento formal a una profesién que tiene una influencia piblica
extraordinaria. La Escuela contard con imprenta propia, aunque pequefia, y se preocupard de
carreras cortas que constituyen el complemento indispensable del periodismo: la publicidad
comercial y el servicio de las Relaciones Piblicas"'.

En ese entonces ya se reconocfa la relacién irrestricta de las Relaciones Publicas y la
Publicidad con la formacién del periodista. Quizds, esas dreas ya se delimitaban como parte
de un conducto formal que m4s tarde fue la “columna vertebral” académica de la carrera, la
Comunicacién Social. La cual conlleva en sf todos los niveles comunicacionales que implica
este proceso, desde el aspecto intrapersonal hasta el fenémeno de la comunicacién de masas.
En ese interludio se distingue la comunicacién organizacional como parte integrante del plan
de estudios, sélo que en los primeros iempos, se condecfa con lo que formaban las Relaciones
Publicas.

El ex director del plantel, periodista Ramén Cortés Ponce, junto a Mario Illanes
Peiiafiel, se transformaron en los precursores a nivel nacional del ejercicio de las Relaciones
Piiblicas en Chile?.

Con el paso de los afios, en septiembre de 1959, la Contralorfa General de 1a Republica
dictaminé que el titulo de periodista colegiado habilitaba a su poseedor para ejercer el cargo
de Relacionador Piblico, en cualquier institucion fiscal, semifiscal, municipal o de
administracién auténoma. Al respecto, Cortés Ponce dijo:

"Ha quedado bien en claro en dos articulos publicados en El Mercurio que es
incompatible el ejercicio simultdneo de las funciones de relacionador piblico y las de
reportero o redactor de un diario, de una radio, o de otro medio de comunicacién con el
publico.

Lo que no estd demds subrayar es que, por numerosas que sean la especialidades , la
profesion de periodista es una. El periodismo es lo sustantivo, la especialidad es lo adjetivo.
Asf como no se puede ser oftalmélogo o anatomopatélogo sin ser médico, no se puede ser
relacionador publico o comentarista radial sin ser periodista.

Es el ejercicio o el estudio universitario del Periodismo lo que capacita para
desempefiar cualquiera de las especialidades profesionales.

...Finalmente, ademds de las consideraciones tedricas que se pueden hacer sobre la

' Entrevista a Juan Gémez Millas. Revista VEA. 15 de abril de 1953.

? Bdrbara Délano. "Las Relaciones Piblicas en Chile: Fundamentos Practicos y Te6ricos”.
Editorial Universitaria. 1991. Santiago de Chile. Pdg. 23.
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materia, la prdctica ha determinado que sélo lo periodistas deben ejercer las RR.PP. ™

Lo que se pretende demostrar aquf es que en los albores del siglo XXI, la
Comunicacién Organizacional en sf, ha sobrepasado con creces las funciones de las Relaciones
Piblicas -aunque para algunos autores se ha asimilado con ésta- para preocuparse de las
relaciones y los flujos comunicacionales de la empresa con sus publicos respectivos.

De esta forma, se podrfa concluir que haciendo extensivas las palabras de] catedrdtico
Ramon Cortés Ponce, hoy en dfa "...1a prdctica ha determinado que sélo los periodistas deben
ejercer las labores comunicacionales de una empresa”.

Para llegar a comprobar esta premisa bdsica, la presente memoria de titulo se ha
propuesto los siguientes objetivos:

1.- Establecer que las campafias comunicacionales constituyen un nuevo y efectivo campo
ocupacional para el periodista.

1.1.- Limitar el objeto de estudio del presente texto a la comunicacidn organizacional
como inserta en el marco de las comunicaciones sociales.

1.2.- Demostrar que el estudio y la praxis de las comunicaciones sociales constituyen
un exclusivo servicio de consumo para el siglo XXI,

1.3.- Demostrar que las organizaciones actuales requieren, cada dfa mds, incorporar
en su organigrama un Area de Comunicaciones que permita coordinar sus labores de
Relaciones Publicas, Marketing, Publicidad y Comunicacién Interna, si se quiere mostrar
como una entidad innovadora y moderna entre sus grupos objetivos.

1.4.- Conocer campafias comunicacionales que se est4n llevando a cabo en Chile, como
ejemplo y diagndstico de la realidad nacional en estas materias.

2.- Demostrar que el profesional més indicado para ejercer las labores comunicativas en las
organizaciones y sociedad, en general, es el periodista, como investigador en el rubro y
comunicador social por excelencia.

2.1.- Analizar los planes de estudio de las carreras actuales que estdn lanzando
profesionales al mercado laboral de las comunicaciones en las empresas, para ver si en su
formaci6n integral contemplan programas adecuados en materias de conceptualizacién y
preparacién adecuada con las cuales enfrentar el mundo del trabajo.

2.2.- Realizar una scric de entrevistas a los distintos profesionales que son
protagonistas del quehacer comunicacional en Chile, para conocer sus puntos de vista como
expertos en la materia.

2.3.- Estudiar quiénes son los profesionales que hoy estdin ocupando los cargos

* "30 Aiios de la Escuela de Periodismo de la Universidad de Chile". Hermégenes Carril T.
y Pedro Soto C. Facultad de Filosoffa, Humanidades y Educacién. 1984. P4gs. 75 y 76.
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estratégicos en materia de comunicacién en las distintas empresas nacionales y que tipo de
capacitacién han requerido para cumplir a cabalidad con su labor.

2.4.- Demostrar que el trabajo profesional en las Relaciones Publicas estd directamente
relacionado con el experto encargado de 1a coordinacién general de las comunicaciones de una
empresa.

3.- Destacar la importancia de que el periodista tenga formacién universitaria, que le avale una
preparacion é€tica, cultural e integral, que le permita realizar correctamente su labor de
comunicador y comunicélogo social.

3.1.- Conocer conceptos tedricos fundamentales que permitan una efectiva labor en
materia de Comunicacién Organizacional.

3.2.- Conocer especificamente todo lo que implican los nuevos conceptos de imagen
y planificacién corporativa que constituyen la base de cualquier campaiia comunicacional.

3.3.- Conocer qué es una campaila comunicacional.

3.4.- Demostrar los aspectos éticos y de conocimientos comunicacionales que requiere
un profesional que se desempefiard en dichos trabajos.

3.5.- Debido a 1a continua profesionalizacién de los cargos ejecutivos de las empresas
actuales, cada vez se hace mas necesario demostrar que la preparacidn universitaria de quienes
ocupen dichos cargos es indispensable. En el organigrama de la empresa moderna, asi se
contemplan las dreas de Comunicaciones.

3.6.- Aportar algunas ideas y programas que ayuden a perfeccionar la preparacién del
futuro profesional en todos estos aspectos.

A continuacidn, se presenta al lector un completo informe acerca del trabajo de un afio
que pretende demostrar y constatar todos los objetivos antes descritos. Sin duda, atin falta
mucho por escribir al respecto, pero, personalmente la autora espera que la presente memoria
de tftulo signifique un aporte real para las nuevas generaciones de periodistas, de manera que
se sientan motivadas a realizar nuevos y mds exhaustivos estudios acerca de este campo que
recién se abre camino en Chile.



CAPITULO 1:

MARCO CONCEPTUAL

»

1.1.- E R COM

Nadie podrfa imaginar la vida sin comunicarse. El ser humano no se podrfa "buscar
a s{f mismo”, no entablaria relaciones, no sabrfa de otras culturas diferentes a la suya ni
percibirfa la presencia de otros individuos como €él. Se¢ sentirfa absolutamente solo.

Gracias a los ultimos avances tecnolégicos en materia de comunicaciones, los medios
de prensa informan a cada momento de 1a hambruna de refugiados en Ruanda, de las cicatrices
que dejo en Jupiter el impacto de un cometa, y de las ultimas declaraciones del Presidente de
la Repiiblica referidas a nuevas soluciones laborales en la crisis del Carbén.

Por otro lado, los bebés comunican su hambre o incomodidad a través del llanto; los
nifios aprenden un lenguaje con el cual pueden descubrir su entorno; las personas lisiadas
elaboran distintos c6digos por los cuales darse a entender; y los adultos proyectan sus deseos,
ilusiones y frustraciones a través de mensajes codificados en un lenguaje comin.

Asf, todos los seres humanos se relacionan con sus pares, la naturaleza y el Cosmos,
haciendo "comunes” ideas y conceptos.

"Comiin" -0 "communis” en latfn- es, precisamente, la rafz etimoldgica del concepto
que pretende integrar a los seres vivos, comunicacién.

*Cuando nos comunicamos estamos tratando de establecer una "comunidad™ con
alguien, estamos intentando compartir con ese alguien una idea que nos es esencial, una
informacién que nos parece relevante o una actitud que creemos correcta. Estamos tratando
de entrar en sintonfa”.’

Se entiende por comunicacion el proceso por el cual se transfiere una idea de una
fuente a un receptor con la intencién de cambiar su comportamiento. "Nos comunicamos para
influir y para afectar intencionalmente”, dice David Berlo’.

Berlo sefiala que este acto comunicativo no podria llevarse a cabo sin la existencia de
otro proceso igualmente cambiante como es el lenguaje. Aquél que permite a las personas

! Bgrbara Délano, periodista y Magister en Comunicacién Social, "I Simposio
Iberoamericano de Ceremonial y Protocolo”, Cdédoba, Argentina, 1993

2 David Berlo. "El Proceso de la Comunicacién”. Editorial Ateneo, Argentina. 1987. Pdg.



construir configuraciones, poiesis’ ¢ "metdforas” e intercambiarlas. Barnett Pierce lo sefiala
"nos entendemos porque compartimos metiforas que nos son comunes™*.

De esta forma, hoy es un consenso general la definicién que Gerhard Maletzke entrega
de comunicacién al decir que la "Comunicacién, en su sentido mds amplio, debe entenderse
como el proceso mediante el cual los seres vivientes se hallan en unién con el mundo™.

Antiguamente, la Comunicacién se consideraba parte de diversas disciplinas cientfficas
como la Sicologfa, la Sociologfa, la Cibernética, la Administracién, la Lingiifstica, la Biologfa
y la Antropologfa Social, entre otras. Con el tiempo, fue tomando cuerpo y se fue erigiendo
como una ciencia independiente que por sf sola ameritaba una investigacion cientifica en
cuanto a su comportamiento, funciones y bases fundamentales.

El primer esbozo de un modelo comunicacional lo realizé Laswell con su paradigma
"Quién, Dice Qué, A Quién, Por Qué Canal y con Qué Efecto™. Actualmente, los Centros de
Estudios Superiores de América Latina han establecido que la Teorfa de la Comunicacién se
funda en el cldsico modelo de David Berlo:

* FUENTE: Persona o grupo de personas que desean entrar en comunicacién.

* ENCODIFICADOR: Toma ideas de la fuente y las codifica, expresando asf el
propésito de la fuente en forma de un mensaje.

* MENSAJE: Proposito del emisor (ideas, intenciones, etc.)

* CANAL: Medio, conducto o portador de mensajes.

* RECEPTOR : Quien recibe el mensaje.

* DECODIFICADOR: Retraduce el mensaje codificado y le da una forma
comprensible para el receptor.

En ocasiones, fuente, encodificador, emisor y comunicador suelen ser el mismo
individuo que inicia el proceso; y el receptor, decodificador o comunicante, la persona que
recibe el mensaje.

A este clisico paradigma, se le agregé segin avanzaban la investigaciones en
comunicacién, otros importantes elementos como:

* FEEEDBACK o RETROALIMENTACION: Respuesta del receptor a la fuente que
convierte a la comunicacién en un proceso bidireccional.

* RUIDO: Interferencia o disturbio en la transmisién de un mensaje, dificultando la
comunicacion.

* REDUNDANCIA : Repeticién del mensaje.

* CONTEXTO: Situacién y ambiente especifico en el que ocurre la comunicacién

+ CODIGO: Conjunto de signos, sfmbolos y reglas que permiten dar forma a una
informacidn y/o mensaje.

3 Humberto Maturana R, bi6logo chileno Ph. D. Harvard, y Francisco Varela G., Bi6logo
chileno Ph. D. Harvard. "Autopoiesis- The Organization of the Living". Edit. Reidel. 1980.

* Autor citado por Bdrbara Délano, periodista y Magister en comunicacién Social. "1
Simposio Iberoamericano de Ceremonial y Protocolo”. Cérdoba, Argentina. 1993. Pdg. 2.

5 Gerhard Maletzke. "Sicologfa de la Comunicacién Social”. Pdg. 20.
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1.2.- FUNCIONES .OBIETIVOS_ Y NIVELES DE COMUNICACION

La comunicacién consta de tres funciones primordiales: modela el mundo que rodea
al ser humano; define su propia posicién en relacién con los demds; y lo ayuda a adaptarse
con éxito al medio ambiente.

En cuanto a sus objetivos, bdsicamente son tres: informar, entretener y persuadir.
Este dltimo, es el elemento que mds ha Hamado la atencién de los comunicélogos, por el
especial efecto que debe producir en el receptor un acto de comunicacién. Otto Lerbinger ha
establecido cinco modelos de comunicacién persuasiva que pueden operar al comunicarse dos
o mds individuos.

a) Disefio Estimulo-Respuesta: involucra érdenes que o son obedecidas o despiertan
rebeldfa. Es un imperativo autoritario. No existe un mayor raciocinio ni una estimulacion
emotiva entre los individuos que intervienen.

b) Disefto Cognoscitivo: su intencién es construir un cuadro coherente del mundo que
rodea a las personas. Recurre a argumentos racionales que apelen a la inteligencia y poder de
raciocinio del ser humano para que las partes emotiva y conductual del individuo se acomoden
a ellos.

d) Disefio Social 0 de Aprobacién de los Pares: las actitudes estdn muy arraigadas en
los grupos que son las instancias encargadas de premiar o castigar determinadas conductas de
quienes los integran. En este modelo se busca la aprobacién de quienes son percibidos como
“iguales” frente a determinadas circunstancias.

e) Disefio de Personalidad: busca la empatfa entre las partes. Reconoce a cada
individuo como una persona con identidad propia y el emisor debe ser capaz de asumir los
deseos, intereses, preocupaciones, y raciocinio de su interlocutor y viceversa.

De acuerdo al mimero de personas que intervienen en un acto de comunicacién, ésta
distingue cinco niveles en los cuales se pueden relacionar unos con otros:

a) Intrapersonal o comunicacién consigo mismo

b) Interpersonal o comunicacién "cara a cara” entre dos personas.

¢) Grupal o comunicacién entre mds de dos personas y un mimero madximo de 23, en
que el lider de opinién es de vital importancia para el "Flujo de Comunicacién en Dos Pasos”
de Lazarsfeld.

d) Organizacional o comunicacién que comprende grandes grupos con fines
homogéneos y jerarquia de rangos.

¢) Masiva o comunicacién que utiliza medios técnicos para difundir una informacién
y/o mensajes en un piiblico heterogéneo.

El nivel comunicacional que interesa en la presente memoria de titulo es el
correspondiente a la "Comunicacién Organizacional”, donde se recordaran algunos conceptos
bdsicos que trazan lineas para el comportamiento de las comunicaciones internas y externas
de una organizacién. En este plano, no se debe olvidar que los niveles comunicacionales son
absolutamente interdependientes entre s{ y se llevan a cabo paralelamente unos de los otros;
por lo tanto, no se pueden analizar en forma independiente aislados del resto como una isla,
ya que en ese caso, se produce la paradoja de romper la comunicacién que se pretende hacer
mds efectiva.



1.3.- COMUNICACION ORGANIZACIONAL

En 1956, William Whyte catalogé a la mayorfa de los seres humanos como "hombres-
organizacién”, debido al tiempo que pasa cada uno de ellos dentro de distintas organizaciones.
Harry Levinson lo confirmé en 1973 al establecer que el 90 % de las personas que trabajaban,
lo hacfan dentro de una organizacion, lo cual sumado al tiempo que pasaban en actividades
sociales, hospitales, colegios, iglesias y bancos, entre otros, implicaba que todos ellos eran
seres de organizaciones®.

Pero, ;qué es una organizacién? Katz y Kahn la definen como un sistema abierto’ que
reviste propiedades como importacién de energia del medio ambiente; transformacién de ella
en algin mensaje, producto o servicio; su exportacion al medio ambiente; y el
refortalecimiento del sistema por medio de fuentes de energfa encontrada o devuelta por el
mismo ambiente (feedback). Segin Rogers, una organizaci6n es "un sistema estable de
individuos que trabajan juntos para alcanzar, mediante una jerarqufa de rangos y una divisién
del trabajo, objetivos comunes. Las relaciones entre sus miembros son relativamente estables,
lo que le da a la organizacidén eficacia para lograr sus objetivos”®.

Dadas estas definiciones, se pueden distinguir bdsicamente dos tipos de organizaciones:
la organizacién productiva o empresa’ y las organizaciones sociales -iglesias, partidos
politicos, comunidades, entre otras- que constituyen el medio externo que rodea a la anterior.

En cuanto al campo de la comunicacién organizacional, se ha considerado por varios
afios como una especie de subproducto tanto de las comunicaciones como de los expertos en
organizacién. No obstante, en los iltimos afios ha tomado auge la idea de que "el
comportamiento de los individuos en las organizaciones se entiende mejor desde el punto de
vista de la comunicacién"’.

Por ello, numerosos autores han elaborado diferentes definiciones de Comunicacién

¢ Gerald M. Goldhaber. "Comunicacién Organizacional”, Edit. Diana. México. 1991.
Pig. 18.

? Ludwig Von Bertalanffy. "Teorfa General de Sistemas”. Fondo de Cultura Econémica.
México. 1976

* Everett Rogers. "La Comunicacién en las Organizaciones”. Mc Grahill. México. 1980.
Pég. 7.

* = ..Entendida como aquella preocupada de la creacién de riqueza, es decir, de la
manufactura estatal o privada de bienes y de la provisién de servicios para el piiblico en general
o para un sector de €l; proveen la integracion funcional de la sociedad; las corrientes de entradas
bdsicas de los seres humanos (pan, techo, abrigo); especialmente en aquellas comunidades que
han alcanzado una estabilidad politica y econémica”. Oscar Johansen. Comunicaciones y Toma
de Decisiones. 1970. Publicaciones INSORA N° 66.

® Everett Rogers. "La Comunicacién en las Organizaciones”. Mc Grahill. México. 1980.
P4g. 3.



Organizacional. Algunas de ellas son'':

* "Comunicacién organizacional es el hecho de enviar y recibir informacién dentro
del marco de una compleja organizacién”. (Redding y Sanborn , 1964.)

* "Comunicacién organizacional es el flujo de informacidén (intercambio de informacién
y transmisién de mensajes con sentido) dentro de una organizacién.” (Katz y Kahn ,1966)

* "La comunicacién organizacional es interdependiente entre las comunicaciones
internas (ascendentes, descendentes y horizontales) y las comunicaciones externas
(RR.PP., ventas y publicidad) (Zelco y Dance, 1965). Lesikar (1972) le agrega a esta
percepcién las comunicaciones personales o intercambio informal de informacién y
sentimientos entre los individuos que forman la organizacion.

* "Comunicacién organizacional es el flujo de datos que sirve a los procesos de
comunicacién e intercomunicacién de la organizacién”. (Thayer. TGS, 1968). Este autor,
identifica ademds tres sistemas de comunicacién en la organizacion:

a) Operacionales: datos relacionados con tareas u operaciones.
b) Reglamentarios: 6rdenes, reglas, instrucciones.
¢) De mantenimiento/desarrolio: RR.PP. y con los empleados, publicidad y capacitacidn.

* "Comunicacién organizacional se limita a la comunicacién oral dentro de un sistema
de grupos interdependientes y superpuestos”. (Borman, 1969).

* "] a comunicacién organizacional incluye los flujos formales e informales dentro de
la organizacién”. (Greenbaum). Este autor separa las comunicaciones externas de las internas
y considera que el papel de la comunicacién como de COORDINACION.

* "La comunicacién organizacional es la coordinacién de un cierto nimero de
personas que estdn interdependientemente relacionadas”. (Haney, 1973)

De lo anterior se pueden establecer hilos comunes que llevan a definir la
comunicacién organizacional como el flujo de mensajes dentro de una red de relaciones
interdependientes que ocurre en un sistema complejo y abierto que es influido e influye al
Medio Ambiente. Ademds, la comunicacién organizacional implica a personas con sus
actitudes, sentimientos, relaciones y habilidades (Ver Fig. N°® 1: Gridfico de Comunicacién
Organizacional).

1.3.1.- ESCUELAS DE COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL

En lfneas generales, el estudio del comportamiento organizacional contempla tres
escuelas:

a) Escuela Cldsica o de Administracién Cientffica, también conocida como
*Tylorismo™ (1911-1930): Introdujo el método cientffico en la administracién de la
organizaciones y fue iniciada por Frederick Taylor en 1911 con su obra "Scientific

i Autores citados por Gerald M. Goldhaber. "Comunicacién Organizacional”. Edit. Diana.
México. 1991. Pdgs. 20, 21 y 22.
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Management”. Esta escuela se basé en el modelo del "hombre econémico™ (a cada uno segiin
lo que produce) como parte de 1a "maquina” industrial. Decfa que las operaciones de trabajo
se podfan entender mejor descomponiendo el todo en sus partes bdsicas y, luego, agregando
esas piezas al sistema total.

Ademis, no reconocfa la importancia de los grupos informales, ya que la eficacia de
una organizacién dependfa exclusivamente de su estructura formal, jerdrquica y planificada
donde la comunicacion era unilateral, vertical y siempre en funcién de la tarea.

Aunque el Tylorismo contemplaba una comunicacién limitada a principios autoritarios
y controlada a través de canales formales verticales, consideraba la posibilidad de! "Puente
de Fayol”, propuesta por Henry Fayol, que permitfa la comunicacién directa y horizontal
cuando fuera necesaria una accidn rdpida en la toma de una decision.

En otro plano, esta escuela distingufa funciones comunicacionales "en linea”, cadenas
de jefes a subordinados para que las instrucciones se llevaran a cabo, y "en staff™, especialistas
en algunas materias que se entendfan con un jefe directo para que éste persuadiese a los otros
ejecutivos en relacion a temas que les eran comunes.

b) Escuela de Relaciones Humanas: Nacié a fines de la década de los 30° bajo el
pensamiento de Chester Barnard y Elton Mayo, cuyo estudio se orient al redescubrimiento
de la motivacién humana en el trabajo por el continuo incremento de los empleados
profesionales en las organizaciones industriales. Su Escuela destacé la importancia de las
estructuras informales como un factor determinante en la produccién. El trabajador pasdé a ser
un ente social que respondfa a influencias interpersonales del grupo informal, con énfasis en
elementos emocionales ¢ irracionales.

Para las Relaciones Humanas una administracién eficaz se lograba con una
comunicacién adecuada, basada en factores como: planificacidn, andlisis, propdsito,
significado, intencién, orientacion al receptor, puntos de vista de largo alcance, consonancia
de las acciones con la comunicacién y capacidad de escuchar bien. Por ello, se tomd en cuenta
al individuo y se le invité a participar en la toma de decisiones con el objetivo principal de
que alcanzara un mayor desempefio en el trabajo. Sin embargo, esta situacion llevé a las
personas a practicar juegos, engafios mutuos, y a hablar en un nivel mientras se comunicaban
en otro, lo cual perdurd hasta la década de los 60°.

c¢) Escuela de Sistemas: Sus principios fundamentales se deben a la Teorfa General
de Sistemas (TGS), elaborada en sus albores por el bidlogo y fil6sofo Ludwig Von Bertalanffy
y, mds tarde, por estudiosos como Boulding, Parsons, Rapport, Katz y Kahn, entre otros.

Ya Aristételes lo decfa: "el todo es mds que la suma de las partes”. La TGS recoge
este principio sinérgico y establece una visién holfstica para entender el mundo. Asf, define
a la organizacién como un sistema abierto que continuamente insume y produce energfa €
informacién para intercambiar con su ambiente a través de fronteras. Asimismo, estd
constituida por subsistemas y forma parte de un suprasistema.

Este nuevo enfoque incorpora la importancia del ambiente y el "feedback™ a la
tradicional observacion "a puertas cerradas” del comportamiento organizacional. Los cambios
en el ambiente tienen un impacto continuo sobre la organizacion y, a la inversa, los cambios
organizacionales impactan al ambiente aplicable. De esta forma, la funcién comunicacional
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adquiere una vital importancia y el problema principal estf en definir o especificar con un
cierto grado de exactitud dénde estd la frontera del sistema.

Ninguna de estas concepciones ha perdido vigencia en la direccién comunicacional de
las organizaciones actuales, si bien es cierto que el enfoque sistémico prima en la mayorfa de
ellas, ain se observan administraciones cldsicas, como las instituciones militares o algunas
empresas familiares, por ejemplo, y otras en las que prevalecen las Relaciones Humanas como
en ciertas Organizaciones No Gubernamentales de proyectos sociales. Pero, en general, todas
las organizaciones contemplan aspectos de las tres Escuelas.

Un tema de controversia, al momento de estudiar la comunicacién informal de las
organizaciones, son las relaciones interpersonales que se producen en su interior, ya que de
acuerdo a c6mo se den, permiten una mayor eficacia de los flujos formales y un mejor
funcionamiento de la empresa. Por eso, es muy importante un clima organizacional positivo.

Redding (1973), sostiene que "el clima de la organizacién es mds crucial que las
habilidades o técnicas de comunicacioén por s{ mismas para crear una organizacion eficaz™".

De esta manera, en 1965 Raymond Miles establecié un nuevo enfoque denominado
Movimiento de los Recursos Humanos (MHRM, Modern Human Resource
Management), el cual busca establecer un clima donde puedan prosperar las relaciones de
apoyo y asf alcanzar un control y motivacién de la conducta humana en las organizaciones.

El "clima gerencial ideal” a juicio de Redding y Goldhaber consta de los siguientes
componentes; apoyo, participacién en la toma de decisiones, confianza y credibilidad,
sinceridad y candor, énfasis en los objetivos de alta realizacién, confianza, e integracién.

Por ello es conveniente no dejar de lado factores como las contingencias del liderato,
la motivacién del acondicionamiento de la conducta humana y las diferencias de valores entre
los empleados. Asf se podrfa contemplar el reemplazo de una estructura mecdnica y
burocrdtica por un método orgdnico de organizacién.

1.3.2.- RELACIONES PUBLICAS

Existe un estereotipo que impide ver a las Relaciones Publicas como las
comunicaciones propias del 4émbito organizacional, ya que los estudios e investigaciones sobre
la materia solo han sido competencia de los expertos en administracién que no han sabido
reconocer la relacién estricta y directa existente entre una y otra. En otras palabras, se han
centrado exclusivamente en la estructura y no en el comportamiento de la informacién.

B4rbara Délano sostiene que si se toma en cuenta la definicién que da Everett Rogers
de comunicacién organizacional -aquella que ocurre dentro de una organizacién y entre una
organizacién y su ambiente-, se puede asimilarla ficilmente a la definicién tradicional de
Relaciones Publicas: "son en sf una funcién administrativa que evalia la actitud del publico,
identifica la polftica y los procedimientos de una organizacion con el interés publico y lleva

2 Gerald M. Goldhaber. "Comunicacién Organizacional”. Edit. Diana. México. 1991. Pdg.
66.
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a cabo un programa de accién destinado a atraerse la comprension y la aceptacion del
puiblico™.

Sin embargo, en el presente marco conceptual no se entienden ambas definiciones como
sinénimas, sino que, tal como se vio en las definiciones de comunicacion organizacional
entregadas anteriormente (y citando a Zelco y Dance), ésta se observa como “interdependiente
entre las comunicaciones internas -ascendentes, descendentes y horizoniales- y las
comunicaciones externas -RR.PP., veruas y publicidad-"".

De esta forma, se concluye que las Relaciones Piblicas son parte de las funciones
comunicacionales de la organizacién, y se insertan en el sistema comunicacional *"De
Mantenimiento/desarrollo” que distingue Thayer dentro de la organizacién®.

Por consiguiente, el papel fundamental de la comunicacién organizacional, tal como
dice Greenbaum®, es la COORDINACION entre las comunicaciones externas € internas de
la organizacidn.

Cada empresa u organizacién dirige sus mensajes, productos y servicios a piblicos
internos (personal, gerentes, trabajadores) y externos (clientes, empresas de la competencia,
opinién piblica). En este aspecto, se considera el concepto de comunicacién piblica que a
diferencia de las diadas y grupos, se centraliza en la fuente, implica a grandes grupos de
receptores, hay menos interacciones y usa un lenguaje mds generalizado.

La creacién, el refuerzo y la redefinicién de la imagen de una organizacién es una de
las armas mds importantes de las comunicaciones piblicas. Rin dice "un axioma de la
estrategia de la redefinicién consiste en que el cambio en la conducta debe acompaniar a la
afirmacion verbal del cambio en la imagen"".

La comunicacién dirigida al piblico de la misma organizacién queda dentro del 4mbito
de la diseminaci6n interna; y la dirigida a los publicos externos, en las RR.PP.. Aqui, se
distinguen tres dmbitos de accién: asesorfas de difusién (internas y externas), Ceremonial y
Protocolo, y Extensién (eventos especiales, capacitacién y otros).

Para llevar a cabo esta funcién, se requiere especialistas en comunicacién que puedan
definir adecuadamente programas y estrategias que coordinen los flujos comunicacionales de
la organizacién y ayuden a proyectar una imagen coherente al interior y exterior de ella.

 Bdrbara Délano. "Las Relaciones Puiblicas en Chile: Fundamentos Précticos y Tedricos”.

Edit. Universitaria. 1991. Pdg. 25, donde la autora cita la definici6én de RR.PP. de "Public
Relations News”, de octubre de 1952.

¥ Ver definicién de "Comunicacién Organizacional” de Zelco y Dance citados en la pdg.
10 de este capftulo.

¥ Ver definicion que da Thayer de comunicacién organizacional en pdg. 10 de este capftulo.

' Ver definicién que da Greenbaum de comunicacién organizacional en p4g. 10 de este

capftulo.

7 Autor citado por Gerald M. Goldhaber en "Comunicacién Organizacional”. Edit. Diana.
México. 1991. Pdg. 271.
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1.4.- IMAGEN CORPORATIVA

Imagen Corporativa es la personalidad que se configura cada organizacién y la
percepcion que determinado sector del piiblico se ha hecho sobre ella a través de diversos
medios, experiencias, circunstancias, signos y sfmbolos. Estd asociada con todo aspecto que
la conforma: su quehacer habitual, su logo y colores caracterfsticos, la calidad de sus
productos, la seriedad profesional, el complimiento de obligaciones, la confiabilidad y la
solidez.

Numerosos relacionadores piblicos y administradores organizacionales relacionan este
concepto exclusivamente con las lfneas esquemdticas de comunicacién gréfica o icénica que
estandariza la presencia de una empresa o institucién en 4mbitos m4s generales. No obstante,
la imagen de una organizacién requiere mis trabajo que la elaboracién de un logo
caracterfstico o el producto con el cual se le identifique. No se debe olvidar que dicha imagen
debe ser coherente con lo que estd pasando al interior de la organizacién porque cada
empleado de ella la proyecta.

Un destacado empresario chileno del rubro calzado, Manuel Mdrquez Salvatierra, dijo
en una oportunidad:

"El sector industrial a través de la accién directa de empresas y organizaciones, tanto
gubernamentales como gremiales, ha asumido un papel cada vez mds activo en materia de
accién y desarrollo social. Sin embargo, esta realidad no se reflejé en las encuestas realizadas
recientemente, donde el empresariado aparecié ocupando la pentltima posicion en términos
de imagen publica. Ello demuestra que si bien hemos sabido vender nuestros productos, no
hemos hecho un buen trabajo de difusién de nuestra imagen™".

Salvatierra se referfa mds bien el concepto de responsabilidad social que debe tener una
empresa moderna pues tal como afirma Peter Drucker, "cualguier institucién tiene un impacto
en la sociedad a fin de que pueda cumplir con su misién"".

En definitiva, toda organizacién, ya sea productiva 0 social, tiene una misién que
cumplir, lo cual se debe llevar a cabo con una imagen coherente de lo que ella es, hace y
proyecta. Asf, se inserta de manera sana en su ambiente y contribuye al desarrollo de su
sistema. Todo lo cual requiere un especial tratamiento en sus comunicaciones.

Segin lo sefialado anteriormente, l2 imagen corporativa se transmite en todo el
quehacer de su actividad, desde como contesta la secretaria hasta la calidad del producto o
servicio. Todo el conjunto de cosas que, de alguna manera, se proyecta en los objetivos que
persigue y en sus campafias. Antes de una campafia publicitaria se debe tener una imagen
corporativa. Una empresa que la tiene, tiene valores determinados que proyecta a la sociedad.

* Manuel Mdrquez Salvatierra. "La Industria y el Desarrollo Social”. Columna de Opinién.
Diario Estrategia. 23 de septiembre de 1993.

» peter Drucker. "Una Era de Discontinuidad”. 1974. Pdg. 240.
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Para que una imagen corporativa exista hay que preocuparse de la gestidn
corporativa, entendida como un conjunto de decisiones que toma la organizacién, para
realizar un proceso de intervencidén en el control de la imagen que proyecta, en tal forma que
sea adecuada a la identidad que posea.

Modelo de Gestion Corporativa:

a) Definicién de la identidad corporativa y elaboracién de la personalidad de la
organizacidn, tanto a nivel de su cultura interna como de su personalidad visual.

b) Construccién de una estructura de comunicacién que involucre la transmisién y
distribucidn de una identidad. La funcién de la comunicacién en este modelo consiste en
transmitir la personalidad de la empresa, lo que evita el manejo de contenidos exégenos a la
cultura organizacional,

En términos generales, la imagen externa se visualiza con la grdfica de los soportes
fisicos, difusién de mensajes a la opinién publica y, con mayor inversion, la estructuracién
de una campaiia publicitaria. En cuanto a las comunicaciones internas, las empresas modernas
no contemplan la rigidez del organigrama, sino que gana importancia la realizacidén de
circulos de calidad, donde todos pueden decir lo que quieren.

c¢) El disefio de un plan de control de la imagen debe establecer los modos de
intervencion en el espacio, cantidad, calidad y tipo de mensajes; es decir, los momentos de
intervencién de acuerdo a las instrucciones. Hay que controlar la imagen para verificar que
realmente se esté transmitiendo la identidad que se desea y se posee.

La receta para la formacién de una imagen corporativa se remite a cuatro interrogantes

que se debe hacer la organizacién:

* ;Quiénes somos?

* ;Qué representamos?

* (Por qué somos distintos?

* ;Qué deseamos que se piense de nosotros?

En otro plano, la imagen corporativa se ve afectada por cierta fragilidad cuando la
organizacién desconoce el valor de la percepcidn que el piblico tiene de ella y/o desconoce
el mecanismo de implantacién de dicha imagen.

Toda empresa u organizacién con aspiraciones de excelencia debe:

a) Intervenir en el control de la imagen que proyecta, a través de las estructuras que
ha creado para ello. No hacerlo significa desperdiciar una oportunidad fundamental para
liderar un drea estratégica.

b) Consolidar una imagen y tratarla como un activo de suma importancia con un valor
inapreciable. Perderla puede ser igual o mds desastroso que perder un activo fisico.

¢) Colocar en el piblico una imagen deliberada y coherente con la identidad
organizacional.

Por lo general, son las Relaciones Piiblicas de una empresa quienes resguardan la
imagen corporativa de la empresa, aunque en esta labor trabajan muy en conjunto con el drea
de Marketing. En otras palabras, trabajan en forma independiente pero colaboran entre si.

Como se vio anteriormente las Relaciones Publicas deben preocuparse de la politica
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de comunicacién de la empresa u organizacién, para lo cual deben ejecutar distintas acciones
destinadas a crear confianza y credibilidad, y a reducir las posibilidades de conflicto entre la
empresa y sus diversos publicos.

Por ejemplo, el piiblico externo de una organizacién productiva no s6lo lo configura
el piblico consumidor - eje del quehacer del marketing - sino también de otros como el
gobierno, los legisladores, los trabajadores, los sindicatos, los proveedores, los minoristas,
entre otros; los cuales también deben formarse una actitnd positiva hacia la organizacién, sus
productos y/o sus servicios.

Por ello, algunos autores modernos han comenzado a situar a las RR.PP. por sobre el
marketing en el organigrama de la empresa del futuro.

"Ambos se apoyan mutuamente. La buena imagen de la organizacién favorece al
marketing. El producto o servicio de calidad es un correlato (correlacién) positivo de la
organizacion. Se estd ante dos subsistemas que contribuyen para la consecucion del objetivo
del sistema mayor™™.

En cualquier organizacién, en especial si es productiva, debe existir una planificacion
conjunta de las distintas instancias que la conforman. Gerencia, Marketing y Relaciones
Piiblicas deben actuar coordinadamente para lograr por medio de acciones y comunicaciones,
los objetivos. En esta estrategia se debe incluir a todos los piblicos que interactian con la
organizacién.

A lo largo de este capitulo se ha podido observar que la realizacién de una campafia
comunicacional requiere 1a labor de un especialista en comunicacién que pueda visualizar las
necesidades comunicacionales de una organizacién y pueda implementar estrategias de la
manera mds adecuada y eficaz posible. Debido a la gran cantidad de conceptos que involucra
la accién de este profesional, a continuacién se presenta un glosario de términos que més se
utilizan en la elaboracién y ejecucion de campaiias comunicacionales.

1.5.- GLOSARIO

* Ambiente Aplicable: Aquella parte del medio que estd directamente relacionada con la
organizacion.

* Auspicio: Es el acto de hacer presente el nombre y prestigio de la organizacién como apoyo
a la realizacién de eventos ajenos a ella.

* Arbitraje: Litigio por medio de terceros para resolver una crisis organizacional. Puede ser
legal (Justicia), Ad Hoc (contemplada en el contrato), ¢ institucional (organizacién arbitral).

» Roberto Porto Simoes. "Relaciones Publicas, Funcién Politica”. Traduccién en castellano
a la primera version por Bdrbara Délano. Santiago, Chile. 1992.
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* Campaiila Comunicacional: Es el conjunto de programas, estrategias y acciones
comunicativas que llevan a elaborar, mantener, mejorar y/o enfrentar necesidades
comunicacionales que vive una organizacién.

"Gran rubro de acciones que involucran conceptos comunicacionales cuyo objetivo
tiende a crear, mejorar o mantener la eficacia de transmitir un mensaje especifico con cierta
intencionalidad en el piblico receptor®”.

* Circulos de Calidad:; Mecanismo regulador de la distribucién del poder que consiste en una
reunién donde participan individuos de ia organizacién de diferentes jerarqufas para discutir
temas relacionados a elia.

* Clipping: Recorte y andlisis de las noticias de los periddicos y revistas.

* Conflicto: Detencién del proceso de toma de decisiones. Es el colapso en los mecanismos
normales de toma de decisiones en virtud de los cuales un individuo o un grupo experimenta
dificultades en la eleccién de una alternativa de accién. El conflicto ocurre cuando no se
condice el discurso de la organizacién con la accién. La solucidén es posible ya que los canales
de comunicacién siguen abiertos, sin embargo en el proceso hay que distinguir las dificultades
de los problemas que lo agravan (se parte por las primeras para terminar con los ultimos).

* Contacto: Acciones, estrategias y métodos originadores de proximidad, influencia, relacién,
desprendimiento de energfa que lleve y traiga informaciones entre la organizacién y sus
piblicos.

* Crisis: Ruptura del sistema . No hay canal que permita comunicarse. No hay negociacién
ni interaccién vdlida y se entra al arbitraje.

* Eventos: Son actividades especiales creadas con la finalidad de destacar algin tipo de
relacidn, ya sea comercial, promocional o de celebraci6n, entre la organizacién y sus publicos.

* Jdentidad Organizacional: Aquello que identifica a la organizacién. Concepto muy
relacionado con el de imagen corporativa.

* Jpstrumentos (0 Técnicas de RR.PP.): Son todos los recursos utilizados,
administrativamente, como variables intervinientes en el proceso de RR.PP. y que sirven para
controlarlo. Existen instrumentos de entrada, de salida y mixtos.

* Interdependencia: Se centra en las relaciones existentes entre las personas que ocupan las
distintas posiciones de ia organizacién.

2 Giacomo Marasso. Periodista. Entrevista sobre campafias comunicacionales en "Capftulo
3: Profesionales de las Comunicaciones” de esta memoria.
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* Lobby: Instrumento que liga la esfera de la micropolftica con la macropolitica. Su tarea
especifica consiste en suministrar y recepcionar informaciones capaces de conducir a la
solucién de los problemas de los interesados.

* Marketing (0 Mercadotecnia): Es la filosoffa empresarial que plantea que el consumidor es
el eje de la actividad de la empresa y, por lo tanto, ésta debe adecuar sus acciones de manera
de satisfacer sus necesidades. El marketing depende de la empresa, la cual para aplicar
estrategias apropiadas debe considerar cuatro elementos que coinciden directamente en el
consumidor: producto, precio, plaza (ventas y distribucién) y promocién (publicidad).

Los estudios de mercado son indispensables para trazar una correcta estrategia de
marketing en las etapas de definicién del producto, posicionamiento, preevaluacién de los
mensajes publicitarios, investigacion de los medios y evaluacién de la estrategia publicitaria
a posteriori.

* Marketing Directo: Sistema interactivo que utiliza uno 0 mds medios publicitarios para
producir una respuesta medible y/o una transaccién en cualquier sitio y en un plazo
determinado.

* Mensajes: Es la informacién que es percibida y a lo que los receptores/fuentes les dan
significado. En la comunicacién organizacional se estudia el flujo de mensajes en las
organizaciones, el cual se puede realizar segin:

i) 1a modalidad del lengnaje: diferencia los mensajes verbales (lingiifsticos: cartas,
conferencias, conversaciones) de los no verbales (no lingiifsticos: lenguaje corporal,
caracterfsticas fisicas, conducta de contactos, indicios vocales, espacio personal, objetos,
medio ambiente).

ii) supuestos receptores: incluye a las personas de dentro y fuera de la organizacién.
Al interior se usan mensajes internos como memordndum, boletines y reuniones. Para las
personas de afuera, se usa mensajes externos como campaiias publicitarias, RR.PP.,ventas,
tareas cfvicas, etc.

iii) método de difusién: identifica el canal empleado durante el envio de mensajes a
otras personas. Existen dos categorfas generales de métodos de difusién, los que se utilizan
"software” (dependen de la capacidad y habilidad del individuo para comunicarse con otros)
que incluyen actividades de comunicacién oral y escrita; y los que utilizan “hardware” que
dependen de alguna fuerza eléctrica 0 mecdnica para funcionar (teléfono, teletipo, microfilm,
videotapes, computador, fax).

iv) propésito del flujo: motivo por el que se envia y recibe un mensaje y la especifica
funcién que cumple. Se pueden distinguir mensajes de tarea, de mantenimiento y humanos.

* Negociacién: Encuentro entre la organizacion, a través de un especialista o dirigente, con
un publico determinado para negociar la solucién de un problema.

* Patrocinio: Es el acto de costear integral o parcialmente eventos no relacionados de modo
directo con la organizacion.
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* Planificacién Estratégica: Es una metodologfa gerencial que permite establecer el curso que
seguird por la organizacién teniendo mayor grado de interaccién con el medio ambiente. Estd
muy relacionada con el ambiente aplicable, las cuestiones sociales, polfticas y econémicas de
la sociedad, lo cual permite contar con un arma que orienta y gufa a la toma de decisién
frente a las incertidumbres, conflictos y riesgos que las organizaciones tienen que enfrentar.

* Planificacién Organizacional: Es aquella planificacién integrativa que envuelve todo el
conjunto de unidades interdependientes de la organizacion, facilitando y unificando la toma
de decisiones. Segtin Vasconcelos Filho? es asumir una postura de anticipacion y prospeccién
del comportamiento de las variables en escenarios futuros. Por ello, ayuda a evitar el conflicto
0 a disminuir sus consecuencias.

* Propaganda: "Area de la Comunicacién Social que conlleva la difusién de un mensaje
ideoldgico y cuyo objetivo fundamental es captar 1a voluntad de terceros que son influidos por
su mensaje"®.

* Publicidad: "Es un arma de marketing al servicio de las estrategias comerciales de las
empresas” (David Victroff)*. Busca generar una "actitud” en el consumidor, persuadiéndolo
a comprar un producto o servicio dentro de un plazo no determinado, y en donde otras
variables como precio, competencia y distribucién, juegan un papel importante.

* Piblicos: Grupos de personas poseedoras de un interés comun para con la organizacién. Sin
ellos no hay organizacion. Roberto Porto Simoes™ en vez de hablar de publicos internos,
mixtos y externos, se refiere a publicos de decisién, consulta, comportamiento y opinion,
tipologfa basada en la relacién de poder con la organizacién.

* Redes: Son agrupamientos informales y regularizados de individuos dentro de un sistema
formal que se unen porque los mueve un interés comin. Se dice que prestan pronoticabilidad
a la comunicacién informal de una organizacién. Algunos de los factores que influyen en estas
redes son:

i) 1a conducta de los roles: dicta quién ocupa la organizacién y en qué posicién o

2 Autor citado por Margarida M* Krohling K.. "Curso de Planificacién de las Relaciones

Piblicas en la Empresa”. Universidad de Sao Paulo. Ed., Vol. 17. 1986. Pdg 4.

3 Bdrbara Délano. "Las Relaciones Piiblicas en Chile: Fundamentos Prdcticos y Tedricos™.

Editorial Universitaria. Santiago, Chile. 1991, Pdg. 56.

* Autor citado por Isafas Wasermann. "La Publicidad: Otro Campo para el Periodista”.

Memoria de Titulo. Escuela de Periodismo. Universidad de Chile. 1993. Seccién 3.1.-
Definici6én de Publicidad.

> Autor citado por Isafas Wasermann. "La Publicidad: Otro Campo para el Periodista”.
Memoria de Tftulo. Escuela de Periodismo. Universidad de Chile. 1993. Capftulo 6.
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trabajo especifico (tanto si es proscrito formal como informalmente).

ii) 1a direcci6n de la red: dividida en comunicaciones ascendentes, descendentes y
horizontales.

ili) proceso seriado: el camino paso a paso que sigue la comunicacién en la
organizacion (el proceso persona a persona, por ejemplo).

* Relaciones: Las redes por las que fluyen los mensajes de las organizaciones estdn conectadas
por personas. Las relaciones humanas dentro de la organizacién se observan en las conductas
de comunicacién de las personas implicadas en la relacién.

* Relaciones Publicas: "Son en sf una funcién administrativa que evalia la actividad del
publico, identifica la politica y los procedimientos de un individuo u organizacién con el
interés piiblico y lleva a cabo un programa de accién destinado a atraerse la comprensién y
la aceptacion del piblico™".

* Responsabilidad Social: "Obligacién moral que adquiere una organizacién de contribuir a
la satisfaccidn de las expectativas creadas a partir de su relacién con los sectores con los cuales
debe interactuar para el cumplimiento de su razén social”"

* Target: Grupo objetivo al que va dirigido un proyecto publicitario.

* Public Relations News. Cutlip, Scott M. y Center, Allen H.. Relaciones Publicas.
Ediciones Ralp S.A. Pdg. 18.

7 "Balance Social. Fundamentos e Implementacién”. Maria Isabel Fermdndez Villa et alli.
Septiembre de 1990. Talleres Mundigrdfica Ltda.. Medellin, Colombia. Pdg. 36.
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CAPITULO 2:

CAMPANAS COMUNICACIONALES

En el capfulo anterior se ha definido el término campafia comunicacional como el
"conjunto de programas, estrategias y acciones comunicativas que llevan a elaborar,
mantener, mejorar yl/o enfrentar necesidades comunicacionales que vive una organizacion”.
Existen distintas formas de llevar a cabo una iniciativa de este tipo, ya que implica un nuevo
concepto de desarrollo organizacional, entendido como un método para cambiar las creencias,
valores, actitudes y estructuras de una organizacién, para que pueda adaptarse mejor al
turbulento y cambiante medio ambiente.

Burke y Schmidt' definen este desarrollo organizacional como el proceso que intenta
incrementar la eficacia de la organizacién por medio de la integracién de los deseos
individuales de desarrollo y de crecimiento, con los objetivos de la organizacién. Detrds de
esta definicién se encuentran los conceptos de innovacién y cambio en las organizaciones y,
st es necesario, de las organizaciones.

En cualquiera de estos casos, la organizacion para implementar una campafia
comunicacional puede solicitar el servicio a un asesor comunicacional o acudir a su propio
departamento de Comunicaciones.

Muchas organizaciones innovadoras contemplan en su organigrama un drea de
comunicaciones a nivel gerencial que permite controlar los flujos comunicacionales de la
organizacién con sus piblicos, vislumbrar por si solas sus necesidades en el tema, y lograr un
manejo eficaz de su imagen corporativa.

Si la organizacidn solicita el servicio de un asesor comunicacional puede hacerlo segiin
tres modelos de asesorfa’: comprado, médico-paciente, y de procedimiento.

2) Modelo Comprado: La organizacién-cliente identifica una necesidad dentro de si basdndose
en un diagndstico realizado dentro de ella y por ella; luego, establece relaciones’ con un
asesor comunicacional para comprar el servicio o la informacién que pueda satisfacer las
necesidades de su empresa (ver Fig. N° 2).

b) Modelo Médico-Paciente: La organizacién- cliente se queja de una "enfermedad” o de

' Autores citados por Gerald M. Goldhaber. "Comunicacién Organizacional”. Edit. Diana.
México. 1991. P4gs. 388 y 389.

? Gerald M. Goldhaber. "Comunicacidn Organizacional”. Edit. Diana. México. 1991. Pdgs.
391, 392 y 393.

3 Establecer relaciones incluye tres fases: entrar en contacto, celebrar una reunidn inicial, y
disefiar un contrato.
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FIGURA No 2

MODELO COMPRADO
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FIGURA No 3

MODELO MEDICO - PACIENTE

Asesor y cliente El asesor Asesor E! cliente da
establiecen ’ diagnostica > y cliente » por terminada
refaciones y prescribe intervienen las relaciones

FIGURA No 4
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algunos sintomas sin saber realmente io que funciona mal. El rot del asesor comunicacional
es diagnosticar y prescribir; y ambos intervienen para solucionar el problema (ver Fig. N° 3).

¢) Modelo de Procedimiento: El asesor comunicacional y la organizacién-cliente estdn
conjuntamente involucrados en todas las fases de la interaccion. Establecen relaciones;
diagnostican y prescriben; intervienen y dan por terminadas las relaciones (ver Fig. N° 4).

El cambio no es la tarea primaria del asesor comunicacional. Este debe generar
informacién vdlida, aconsejar al sistema del cliente a que elija de manera responsable, y
ayudar a que se ejecuten dichas elecciones.

En caso de que la organizacién-cliente cuente con un drea de Comunicaciones propia,
a ella le compete hacer el diagndstico y/o prescribir junto con el asesor para disefiar una
campaiia que beneficie al mejor comportamiento comunicacional de la empresa. Por ello, si
se quiere que la asesorfa tenga ¢éxito, la participacién de los mds altos directivos es
absolutamente critica y esencial.

A continuacién se presentard dos casufsticas, ejemplo de dos campaiias
comunicacionales. La primera, corresponde a un plan de "Definicién de Relaciones Piblicas
y Comunicaciones” que solicité una importante cadena de supermercados econémicos a una
empresa asesora de comunicaciones.

La segunda campafia corresponde al proyecto "Chile-Pafs”, elaborado por un equipo
de periodistas de la Secretarfa de Comunicacién y Cultura del Ministerio Secretarfa General
de Gobierno bajo la Presidencia de Patricio Aylwin, que definié un cambio y gestién de
imagen corporativa de Chile hacia el extranjero con el objeto de incorporarse a Acuerdos de
Libre Comercio y apoyar la "Segunda Fase Exportadora*”.

2.1.- "PLAN DE RELACIONES PUBLICAS Y COMUNICACIONES".

La campaiia que se describe en esta seccion corresponde a la solicitada por los duefios
de una cadena de supermercados econémicos a una empresa asesora a través de su Direccién
de Comunicaciones. Para respetar los datos confidenciales de la organizacién-cliente en el
presente texto s¢ le denominard "MM".

"MM" es una importante cadena de supermercados econémicos que debido a su
crecimiento progresivo ha llegado a ser Ifder en su drea a lo largo del pafs. Ademds, sus
duefios cuentan con distribuidoras mayoristas de alimentos, jugueterfas, una inmobiliaria y,
recientemente, con un hipermercado en un pafs limftrofe. Su problema consiste en no contar
con un Departamento de Relaciones Publicas que le permita coordinar en forma ordenada la
imagen corporativa de todas sus empresas para ubicarse como un holding solvente y
prestigioso entre sus pares y posicionarse en la opinién piiblica como uno de los "grandes”.

Para enfrentar este problema, MM llamé a diferentes empresas consultoras de

* Patricio Aylwin. Mensaje Presidencial. 21 de mayo de 1991- 21 de mayo de 1992.
Ministerio de Relaciones Exteriores. Realizaciones y Obras Comprometidas.
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comunicaciones para que le presentaran proyectos de definicién de Relaciones Piblicas que
ellos pudieran implementar en un plazo determinado. La campafia que se adjudicd la propuesta
fue elaborada y completamente llevada a cabo por la periodista Lorena Campos’, de amplia
trayectoria en el tema, y su equipo profesional también conformado por periodistas. El
pardmetro que siguicron la organizacidn-cliente y la asesora fue ¢l "de procedimiento”, ya que
juntos diagnosticaron la situacidn, la asesora describié una campaiia, y luego la pusieron en

prdctica.

2.1.1.- SITUACION INICIAL Y DIAGNOSTICO:

La cadena de supermercados MM nacié como una propuesta absolutamente innovadora
y en plena recesion -afio 1982- con la inauguracion del primer supermercado econdmico que
priorizaba los precios bajos: "Vender barato, vender m4s”.

Dadas las condiciones econdmicas del pafs en ese entonces, las duefias de casa se
hicieron clientes incondicionales y la iniciativa se convirti¢ en un éxito de proporciones que
llevé a MM a abrir nuevos locales de las mismas caracteristicas en las principales ciudades del
pafs. Ya a fines de los ochenta, MM contaba con mds de una docena de supermercados y
recién comenzaba el problema de administrar una empresa grande al estilo familiar. Ademi4s,
se abrid una gran competencia, ya que los supermercadistas tradicionales inauguraron locales
de las mismas caracteristicas que MM, oficializando el nuevo concepto de supermercado
barato sin tantas comodidades que atrafa a los clientes.

En los dltimos cuatro afios los eslogans de la competencia variaron desde "todos los
dias los precios bajos”, hasta "Si encuentra precios mds bajos, le devolvemos la diferencia”.
Con colores corporativos que llamaban la atencién fueron ofreciendo mds servicios para los
clientes y mayores comodidades para facilitar las compras: tarjetas de crédito, mayores
ofertas, variedad de productos, entre otros.

Desde un principio MM gestiond su imagen corporativa a través de una agencia de
publicidad que formulé el disefio de un logo, una propuesta de colores corporativos y una gran
campafia basada en el sistema de cupones con ofertas para las duefias de casa.

Por otra parte, al ir ampliando sus negocios, MM lleg6 a adquirir dos distribuidoras
mayoristas de abarrotes, jugueterias, inmobiliaria y un nuevo local en el extranjero.

De esta forma, los piblicos objetivos de la organizacidn-cliente se diversificaron y, por
ello, se detect6 la necesidad de posicionar las empresas en un nuevo estdndar en el mundo de
los negocios; se vislumbré que la accién publicitaria no era suficiente para esos efectos; y las
Relaciones Piblicas que hasta ese momento ejercfan "por instinto” y "a pulso” los ejecutivos
mds importantes de le empresa, requerfan sistematicidad.

En definitiva, se necesitaba un plan de coordinacién comunicacional que permitiera a
MM relacionarse de la mejor manera con sus piblicos objetivos actuales: financiero,
empresarial, opinién publica y clientes.

* Lorena Campos se desempefiaba como directora de Comunicaciones de la empresa asesora
que se adjudicé la propuesta.
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2.1.2.- CAMPANA DE RR.PP.:

En un principio se establecié que la empresa asesora harfa el papel de relacionadora
piblica a través de su Direccidn de Comunicaciones, para sentar las bases del departamento
que mds tarde MM incorporarfa a su organigrama como una seccién permanente.

A continuacién se describe el proyecto propuesto por Lorena Campos® en forma
parcelada, con comentarios de algunas acciones concretas que se siguieron en las fases
mencionadas.

" I Parte: Definicion de Relaciones Publicas:

* Son una funcién gerencial: es decir, deben estar a cargo de un profesional que esté
en el mds alto nivel del organigrama de la organizacién, dependiendo directamente de la
cabeza de ésta. La Relacionadora Publica serd el vocero oficial de la empresa y, por lo tanto,
debe obtener directamente del ejecutivo mdximo los elementos para representar fielmente los
intereses de la organizacion.

* Evaluan actitudes publicas: Hay un trabajo de investigacion destinado a conocer lo
mds completamente posible, los distintos publicos a los que se va a llegar.

. * Identifican las pollfticas y procedimientos de una organizacion con el interés publico.

* Buscan ganar aceptacion y entendimiento.

* Deben ejecutar un Programa de Accién y Comunicacién: Este plan debe ser
ampliamente difundido entre todos los miembros que conforman la empresa. Si partimos de
la base de que toda persona que trabaja en una organizacién proyecta una imagen de ella
cada vez que toma contacto con publico externo, se ve clara la necesidad de que esté al tanto
de las polfticas y planes de RR.PP.".

Se debia entregar una definicion previa de todo lo que implicaba incorporar un drea
de Relaciones Publicas al organigrama de MM porque dicho concepto necesitaba ser
sistematizado e internalizado por el cliente. Al entender las funciones y objetivos de las
RR.PP., s¢ delimitaba exactamente el campo de accidn del servicio solicitado.

"Il Parte: Plgn de Relaciones Publicas y Comunicaciones:

L.- Imagen Corporativa y Presencia Institucional: Construir un puente entre la
empresa y la comunidad serd la labor bdsica del Relacionador Piblico, en este caso la
empresa consultora que presta el servicio comunicacional. Este puente deberd promover las
comunicaciones que le permitan a su empresa.

a) Proyectar su imagen corporativa.
b) Obtener informacion oportuna para enfrentar amenazas.
¢) Aprovechar oportunidades que se presenten para dar a conocer hechos que se consideren

S Texto del proyecto autorizado por la propia autora, periodista Lorena Campos, e
implementado a partir de mayo de 1994.
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como relevantes, que beneficien a la comunidad y fortalezcan nuestra presencia en ella.

d) Participar en programas de bien ptblico (Responsabilidad Social).

e) Conseguir el apoyo de grupos de opinién y el entendimiento con las autoridades (Gestiones
de Lobby).

En resumen, un puente que vincule a la empresa con la comunidad en aquellos
intereses que les sean comunes.

Entendemos por imagen corporativa la sintesis que elabora un grupo social acerca de
una institucion, a partir de la informacién que sobre ella recibe, es decir, la imagen de
nuestrq empresa tiene que ver con como es percibida de afuera, como resultado de toda una
polltica de comunicaciones. A fin de generar una imagen prestigiosa y crefble deberd llevarse
a cabo un programa de Accién y Comunicacién que parte por lograr un conocimiento acabado
de la empresa misma. Es necesario conocer su historia, los objetivos para los que fue creada,
su influencia en la comunidad, la opinién que tienen los distintos piblicos sobre su actividad,
sus debilidades y fortalezas, sus problemas potenciales.

Conocidos estos aspectos el programa de Relaciones Publicas externa, deberd
considerar una serie de acciones especificas dirigidas a posicionar en el publico la imagen
que la empresa desea proyectar.

Antes de llevarlas a cabo serd necesario tener en cuenta tres factores: si serdn
interesantes para el piiblico objetivo; si obtendrdn la suficiente cobertura periodisiica; y si se
ajustan a la imagen que deseamos proyectar.

Para que nuestras acciones tengan éxito son imprescindibles las buenas relaciones de
trabajo con los editores econdémicos y periodistas asignados a cubrir nuestro sector. Con el
fin de estrechar relaciones y posicionarnos como una fuente confiable, es necesario por un
lado que la empresa esté atenta a los acontecimientos periodfsticos tales como surgimiento de
nuevos medios, aniversarios, entrega de distinciones, cumpleafios de los periodistas, y otros,
con el fin de hacer llegar nuestros saludos a tiempo. Para esto se requiere confeccionar con
anticipacion un mailing con el nombre de todos los medios con los cuales deseamos mantener
contacto y los nombres de sus directores, editores y periodistas.

A nivel de los editores, en este caso de Economia, habrd que programar un almuerzo
mensual con cada medio de nuestro interés (El Mercurio, El Diario, Estrategia, La Tercera,
La Epoca y Qué Pasa) para intercambiar opiniones y familiarizar a nuestra empresa con
quienes toman las decisiones en cuanto a qué se publica. A nivel gerencial serd altamente
positivo programar almuerzos bimensuales entre los gerentes y/o directores de la empresa con
los medios de comunicacién mds importantes.

Muchas veces serd necesario mantener informado "off the record” a los periodistas
sobre un tema controversial aunque no se publique, y esto es justamente lo que pretendemos”.

Como se menciona anteriormente, el modelo de asesorfa contratado en este caso
correspondia al "de procedimiento”, en que casi todas las fases de diagndstico, prescripcién
y ejecucion de las acciones se realizaron en conjunto entre los gerentes General, de Marketing
y Comercial de MM y la representante de la empresa asesora que temporalmente pasé a ser
su relacionadora publica.

El modo de operar se llevé a cabo a través de reuniones semanales en que se
priorizaban los objetivos m4s inmediatos de los de largo plazo y se iban cumpliendo planes
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trazados segiin dichas prioridades.

En las primeras reuniones, MM solicité que las RR.PP. de las distintas empresas que
lo conformaban se trataran por separado, ya que eran independientes en cuanto a los publicos
a los que querfan llegar. Para los efectos de la presente memoria, ésta sélo se refiere a la
gestion de imagen de la cadena de supermercados a modo de ejemplificar la campaiia que se
estd describiendo.

Una vez establecida la primera condicién, MM facilité toda la informacién de la
empresa referida a su historia, sus piiblicos objetivos, su competencia, su accién publicitaria,
y la lista de periodistas con los cuales se habfa tenido algin contacto. De esta forma la
empresa asesora pudo conocer a fondo MM y la percepcién que sus piblicos tenfan de ella.

En la opini6n publica gozaba de credibilidad en cuanto a sus bajos precios y mantenfa
un publico cautivo en materia de clientes. Sin embargo, su infraestructura se percibfa como
pobre vy sin grandes recursos en algunos locales de la capital. En provincias, mantenfan el
liderazgo por ser en ciertas ciudades, practicamente los inicos supermercados econémicos. En
ellas se valorizaba mucho el sistema de compra con cupones de ofertas.

En cuanto a sus pares (publico financiero y empresarial), ain no se condecfa la imagen
que MM querfa proyectar con lo que percibia el mundo empresarial en cuanto a ser conocido
como uno de los "grandes™. Habfa que posicionarlos como lideres, solventes y atractivos en
materia de inversiones.

MM contaba con numerosas ventajas en lo que se refiere a mecanismos de control de
imagen hacia los clientes y algunos contactos con periodistas de todos los medios que lo
consideraban una fuente de informacién en el rubro.

En cuanto a lo primero, cada cierto tiempo (y hasta hoy), se realizaban estudios
basados en 200 encuestas semanales por supermercado para ver la percepcién del piblico en
torno a la atencién de MM. Esto sin olvidar los buzones de sugerencias y los reclamos que
continuamente eran revisados por la empresa. Todos estos datos eran manejados por la
Gerencia Comercial de la organizacién.

La Gerencia de Marketing llevaba a cabo distintas estrategias segin la ciudad en que
habia supermercados. En términos generales, en provincia se dirigian a las radios y diarios y
en Santiago se repartian mds volantes. Ademds, era el 4rea que mantenfa el contacto directo
con la Agencia de Publicidad, con quienes se trabajaba especialmente la imagen interna y
directa con el cliente.

MM antes de tomar la asesorfa ya habfa tenido algunos contactos con la prensa y
ciertas apariciones de sus ejecutivos en entrevistas de television. La asesora realizé un mailing
con todos los periodistas contactados y agregé otros que faltaban para mantener una lista
actualizada en caso de mandarles informacién.

En cuanto a las noticias para ser difundidas, en las reuniones se vislumbraron muchas,
tales como remodelaci6n y reaperturas de algunos locales en provincia y otros siniestrados;
sin embargo, se priorizé la inauguracién de un hipermercado en un pafs limitrofe como
primera accién de difusién de prensa.

"... I1- Acciones Especlficas:
a) Conferencia de Prensa: no deben ser sobreutilizadas s6lo cuando la magnitud de la noticia
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lo justifique. Los dlas mds apropiados son los lunes y los jueves, entre las 9:00y 11:00 horas,
donde se registra un menor caudal de noticias. Se debe preparar un “dossier” para cada
periodista con toda la informacién referente al tema. Ademds hay que tomar fotografias a fin
de enviar a los medios de comunicacion y alimentar nuestro archivo fotogrdfico.

b) Entrevista Exclusiva: Constituye la primicia de una noticia y es bueno utilizarla cuando se
trata de situaciones muy puntuales, a veces sin mucha informacién, cuya relevancia estd
determinada por la persona que entrega la informacion y el medio escogido para difundiria.
Muchas veces no hay que esperar que nos llamen, es nuestro deber sugerirla cuando se
presenta una buena ocasion. Para esto es necesario que el asesor se encuenire informado de
los negocios de la empresa.

c) Eventos de Lanzamiento: Generalmente se ofrecen para lanzar oficialmente un producto o
revelar un nuevo aspecto de la empresa y constituyen la manera mds entretenida de
acercamiento hacia la prensa. Su eficacia puede verse incrementada al seleccionar buenas
Jotografias para ser enviadas a diferentes medios donde se publica vida social.

d) Comunicados de Prensa y/o Boletines Informativos: Constituyen la oportunidad mds
Jrecuente dentro del dmbito empresarial para que los medios citen en forma casi textual la
informacién que deseamos difundir. Es importante fijar como norma, los despachos via fax,
antes de las 13:00 horas (ojald entre las 10:00 y las 11:00) para alcanzar a confirmar su
recepcién antes de las 15:00 horas que es la hora de cierre en los periédicos. Da buenos
resultados despachar la informacién los dlas viernes, puesto que sdbados y domingos son
flojos.

e) Promocién de Eventos Especiales: (Inauguraciones o reuniones anuales, por ejemplo)
Requieren de una planificacién cuidadosa (preparar un mes antes un check list con todos los
detalles). Se debe contar con una estudiada forma de entrega de la informacion que parta con
antelacion al evento.

Enviar la informacién en forma parcelada es una buena estrategia para alcanzar un
mejor resultado; generalmente se combinan casi todas las acciones antes descritas. Primero
se envig un comunicado de prensa comtando que se va a realizar un evento "XX*, luego se
envian las invitaciones, se realiza una conferencia de prensa para entregar mds detalles y
responder las inquietudes y, finalmente, tras la realizacion del evento, se confecciona la vida
social con los vip.

Todo lo que los diarios difundan acerca de nuestra empresa deberd ser archivado y clasificado
segun el tema de que se trate, para lo cual el mejor sistema es contratar los servicios de una
agencia de recortes.

El material recibido debe ser, ademds, utilizado para preparar un resumen diario
dirigido a los ejecutivos de nivel gerencial, de manera que estén siempre bien informados.

Disponer de un archivo actualizado en base a estos recortes constituye una buena
forma de revisar permanentemente la informacién que despachamos sobre la empresa y
evaluar si la recepcién de los medios y el publico ha sido positiva, neutra o negativa.

Con el objeto de afianzar nuestra presencia institucional serd necesario participar
durante el ano en diferentes eventos, ya sea como organizadores o auspiciadores, que
permitan mostrarnos a aquellos publicos en que deseamos influir. Serd necesario analizar
cuidadosamente todas las peticiones de auspicio que recibamos para determinar certeramente
en qué evento tomaremos parte y, mds ain, idear formas de participacion que refuercen los
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aspectos positivos y desvien la atencién de los que no lo son. En este aspecto es sumamente
importante que la estrategia de marketing vaya unida a la de relaciones publicas con el fin
de entregar a los medios la mejor informacién, en términos de contenido y forma de entrega.
Serd necesario hacer participar a los mds altos ejecutivos de la empresa en un seminario de
preparacién para entrevistas, de manera que aprendan acerca del lenguaje audiovisual,
sintesis de la informacion, diccién y, lo mds importante, naturalidad ante las cdmara de TV™.

El primer comunicado de prensa con la inauguracién del hipermercado en un pafs
limftrofe se despachd por fax a los periodistas del "mailing® un dia martes a las 11:00 horas.
La cobertura fue todo un é€xito, considerando que de seis medios escritos a quienes se envié
la noticia, todos la publicaron, ¢ incluso en dos de ellos se realizaron entrevistas exclusivas
con ¢l gerente general de MM.

Ademds, en dos suplementos de supermercados que se publicaron como ediciones
especiales en medios escritos distintos, se realizé un amplio reportaje al hipermercado como
una muestra de la "integracién entre los mercados de diferentes pafses a nivel continental”™ y
la presencia de los empresarios chilenos que traspasaban las fronteras en materia de
inversiones.

Por otra parte, la difusién exitosa de la noticia desperté inmediatamente la accién de
la competencia que en los dias siguientes publicé sus logros en otros pafses colindantes.

De esta forma, el archivo de la relacionadora piblica se dividi6 esencialmente en dos
secciones: informacién de supermercados e informacion de supermercados MM. Asimismo,
se implementé un completo archivo fotogrifico con imdgenes especiales para enviar a la
prensa.

Auin se estdn preparando otras acciones de cobertura periodfstica como la reapertura
de otros supermercados y la remodelacién de aquellos que son percibidos como "sin recursos”.
Todas ellas destinadas a trabajar por una nueva imagen: moderna, lider y de excelencia en el
rubro.
" III.- Comunicacion Interna: Este aspecto que tiene la mdxima prioridad no siempre
resulta exitoso porque las expectativas al interior de una empresa suelen ser muy altas y,
como se dice comiinmente, "no es fdcil dejar feliz a todo el mundo”.

Existen numerosas empresas dedicadas a hacer estas revistas y boletines internos. Su
periodicidad es bimestral y su costo varia segin la calidad del papel, el color y el niimero
de cuartillas. Lo ideal es hacer participar a la gente en ella, incluyendo a quienes se han
destacado en su servicio dentro de la empresa, reportajes a los distintos departamentos que
la componen, entrevistas a los ejecutivos, cartas, consejos médicos, otros.

En muchos casos, se debe confeccionar un mailing de distribucién externa pues es
positivo que los medios de comunicacion y los grupos econémicos que son de nuestro interés
conozcan la empresa.

Orra forma de integrar a las personas es a través de la realizacién de concursos. Por
ejemplo, uno de pintura infantil con un tema referido a la empresa, dirigido a todos los hijos
de los funcionarios, quienes junto con demostrar sus habilidades pueden obtener entretenidos
premios.

Hacer participar a la gente en actividades extralaborales es otra forma de integrarlas
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a la empresa, lo cual requiere de motivacion. Una manera de integrar es proporcionando
culturay entretencion, invitando, por ejemplo, cada cierto tiempo a orquestas de cdmara para
que actiien al interior de la empresa. También puede ser una buena idea convidar a expertos
en diferentes temas para que realicen charlas de interés general. Puede ser el caso de un
cientista politico que hable del conflicto de la ex Yugoslavia; un sacerdote que converse
acerca de la familia; o un sicélogo que se refiera a los problemas de los adolescentes.

No debemos olvidar las fechas importantes como el aniversario de la empresa o el dia
de la secretaria. Tratemos de ser innovadores y celebrar en forma participativa. A veces un
Avant Premier, puede ser mds concurrido que una gran fiesta.

Es importante que todos los integrantes de la empresa (no sélo los gerentes) conozcan
la polftica de comunicaciones externa. Deben saber lo que se estd diciendo a la opinitn
publica para que puedan sentirse identificados. Un recurso iitil es la realizacién de un diario
mural que puede consistir en un poster impreso en colores donde cada mes coloquemos los
principales hechos vinculados a la empresa. También puede incluir una seccién interna mds
cologuial donde destacar los cumpleafios, onomdsticos y otros. Es bueno no dejar de lado los
deportes, incentivarlos y motivar a quienes los practican”.

Los medios de comunicacién interna de MM se limitaban al envio de memos y a un
boletfn institucional denominado con el logo corporativo, tamafio estdndar, en blanco y negro,
sin mayor llegada al piblico interno de la empresa. Contaba con una diagramacién poco
atractiva y trataba sobre temas como el club deportivo de la empresa, aniversarios,
competencias internas y otros de cardcter misceldneo.

A juicio de la relacionadora piblica habfa que darle una imagen m4s periodistica en
que, por ejemplo, se anunciaran las nuevas estrategias de imagen corporativa que estaba
implementando MM, para hacer participar a los empleados de los éxitos de la organizacién
en la que toman parte,

En cuanto a la diagramacién, se tomd la opinién de un disefiador grdfico en cuanto a
los nuevos formatos que podia adoptar el informativo utilizando los mismos recursos. Todo
sin perder el cardcter corporativo de sus grdficas. Se sugirieron la incorporacion de editoriales,
columnas de opinidn de los ejecutivos, articulos especiales sobre personajes destacados de
MM.

Por supuesto, se incorpordé un diario mural que permitiera a los empleados enterarse
de las novedades mas inmediatas de la empresa con las mismas caracterfsticas del informativo
institucional. Todas estas medidas se realizaron en un plazo inicial de seis meses para controlar
1a recepcitn de los puiblicos a quienes iban dirigidas.

El contrato inicial de MM con la empresa asesora contemplaba en un principio, un
plazo de un ailo para incorporar ¢l 4rea a su staff. Al momento de redactar el presente informe
aiin no se cumpifa el plazo estipulado, por lo tanto los resultados de evaluacién de las
acciones macro en gestién de imagen no se conocfan. Sin embargo, a seis meses de labor
conjunta todo parecia indicar que el objetivo final de posicionarse como uno de los "grandes”
se estaba cumpliendo con la imagen de "crecimiento” ante la opinién piiblica. Especialmente
por la cobertura periodfstica que tenfan los eventos especiales de MM.
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2.2.- PROYECTQ "CHILE PAIS"

El concepto de imagen corporativa se ha ido asentando cada vez con mayor
profundidad en las organizaciones de la sociedad moderna. Asf, la planificacién corporativa
surge como una accién necesaria para cualquier empresa innovadora que quiere influenciar a
su ambiente. Ambos términos -imagen y planificacién corporativa- no son ajenos a ningyin tipo
de organizaciln actual inserta en un suprasistema cambiante. Por lo tanto, no es extraiio que
los gobiernos de numerosos pafses de alta influencia en la Toma de Decisiones mundial hayan
optado por tomarlos en cuenta y realizar toda una gestién comunicacional al respecto.

Chile no ha sido la excepcién y algunas experiencias aisladas fueron marcando el paso
para que los gobiernos de la Concertacién, a partir de la presidencia de Patricio Aylwin,
fueran delineando un gran proyecto comunicacional respecto a consolidar una imagen de pafs
solvente, pujante y exitoso, atractivo para los inversionistas extranjeros y Acuerdos de Libre
Comercio, entre otros.

A continuacién, se describe un gran proyecto denominado "CHILE-PAIS" que
constituye una amplia campaiia comunicacional en pro de dar a conocer y vender la imagen
corporativa de nuestro pafs para alcanzar mayores inversionistas del exterior y abrir nuevos
mercados internacionales, especialmente. Este plan constituye en una primera etapa, mostrar
la marca "Chile™ en Estados Unidos a través de productos de exportacién, y en una segunda
etapa, llegar a ciertos pafses de la Comunidad Europea y del Asia Pacifico.

En la gestién de Aylwin, se llevaron a cabo acciones exitosas, pero aisladas, como
Expo-Sevilla’92 y Giras Presidenciales, pero ademds se contraté una empresa consultora
estadounidense -CL.S and Associates- para que hiciera un diagndstico de lo que significaba el
lanzamiento de "Chile-Pafs” en el marco internacional. Esta asesorfa realizada por los
profesionales Peter Scheter y Bob Chlopak, advirtié que el éxito de Chile en el drea del
comercio internacional "depende del desarrollo de su imagen y de la habilidad de comunicar
y movilizar a grupos mds alld de Washington". Por ello, se consolidé m4s aiin la necesidad
de elaborar un plan comunicacional general que coordinara estrategias efectivas que
consolidaran la imagen que se desecaba proyectar en el grupo objetivo descrito.

-

2.2.1.- SITUACION INICIAL Y OBJETIVOS:

En el documento "Las Comunicaciones con el Exterior” del periodista Francisco Javier
Jara, se da cuenta de todo un programa realizado por el entonces secretario de Comunicacién
y Cultura del Ministerio Secretarfa General de Gobierno (MSGG), el sociélogo Eugenio
Tironi, y un equipo de profesionales del organismo, en torno al disefio de estrategias de
gestién de imagen corporativa de Chile hacia el exterior; ya que en dicho plano se observaba
una falencia cuantitativa y cualitativa.

Sin embargo, habfa que priorizar las estrategias y en un principio los hombres de
Aylwin determinaron un plan comunicacional hacia €l interior del pafs. Habfa que "ordenar
la casa” y, luego, vendrfa la preocupacién por los "vecinos™. Para ello, definieron tres
objetivos:

a) Precisar un marco general y los principios orientadores de su accién administrativa (Respeto
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y ampliacién de la libertad de expresién, renuncia a presiones sobre los medios de
comunicacién, compromiso con la verdad, transparencia informativa, creacién de medios de
comunicacién piiblicos); b) Introducir reformas legislativas para consagrar el "nuevo orden
comunicativo” (libertad de expresidn, status jurfdico de los medios de propiedad estatal y
normas reguladoras para la TV); y ¢) Concentrar en el MSGG la funcién de "ministerio
portavoz™ del Presidente y del Gobierno.

Debido a esta accidn, la falencia en las comunicaciones de Chile con el exterior
significaba una postergacién producto de una jerarquizacién en funcién de un objetivo vital:
la reconstruccidn del orden democrdtico interno.

En el primer afio del Gobierno de Aylwin emergieron varios desaffos que Eugenio
Tironi reconocfa en el documento *Politica de Comunicaciones del Gobierno®, en noviembre
de 1990: "profundizar la internacionalizacién de la economia chilena”, "superar el estereotipo
de Chile creado por el régimen autoritario en la prensa internacional” y "mejorar la
informacién de que disponen las representaciones chilenas en el exterior”. Quedaba establecido
que las comunicaciones de Chile con el exterior se concentraban en su relaciones con sus pares
(otros Gobiernos), organismos internacionales, instituciones y grupos de interés externos.

Para palear la situacién se definieron algunas estrategias como: apoyo a la prensa
extranjera; impulsar los nexos informativos entre las embajadas chilenas y los medios de
prensa locales; y, producto de ello, crear una red efectiva de comunicaciones entre el
Gobierno central y sus embajadas.

No obstante, no se llegé a disefiar una polftica general para las comunicaciones con el
exterior ni se alcanzaron en plenitud las metas definidas por Tironi. Primero, porque los
esfuerzos se dirigieron al objetivo democrdtico. Segundo, porque el MSGG se vio enfrentado
a innumerables funciones de cardcter politico, legislativo, institucional y coyuntural que lo
sobrepasaron en su tarea inicial.

En todo caso, igual se realizaron ciertas acciones exitosas en el dmbito de las
comunicaciones con el exterior. Quizds, la mds publicitada fue la Expo-Sevilla’92, en que
nuestro pafs cumplié una destacada participacién por los S00 aiios del Descubrimiento de
América. Se aproveché nuestra imagen lejana ¢ insular, exhibiendo un enorme iceberg trafdo
especialmente de la Antdrtida chilena; se promovieron los productos nacionales; y se publicité
nuestra imagen turifstica.

Asimismo se negociaron Tratados de Libre Comercio con importantes pafses
latinoamericanos y se realizaron diversas Giras Presidenciales ligadas al posicionamiento de
la nueva imagen de Chile como pafs democrdtico y "jaguar™ econémico.

Pero, sin duda, faltaba el mentado plan general de accién que entregara un factor
coordinador a estas polfticas exteriores. Y no sélo eso, tampoco existfan las bases
institucionales para hacerlo. Ni siquiera habfa un érgano rector para determinar las prioridades
comunicativas y asumir dichas responsabilidades.

De esta forma, citando al periodista Francisco Javier Jara, se conclufa que *...las
comunicaciones externas de Chile tienen un doble problema bdsico, uniformidad y diversidad,
generalidad y particularismo. No existe uniformidad respecto a la politica general hacia el
exterior (porque no existe) y tampoco existen polfticas diversas para el logro de los objetivos
especificos de Chile en las distintas regiones o palses, organismos internacionales,
instituciones o grupos. A este doble problema se agrega un tercero, la no existencia de
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estructuras especializadas que disefien las estrategias o planes de comunicacion especificos,
ejecuten las acciones, las evaliien y las reformulen™.

Desde 1a perspectiva del objetivo fundamental del primer Gobierno de la Concertacion,
la consolidacion de la transicidn a la democracia fue eficaz. Numerosos personeros extranjeros
que visitaron el pafs en esos dfas, destacaban a Chile como ejemplo de paz ciudadana y
crecimiento econémico.

El desaffo al exterior quedo para el segundo gobierno de la Concertacién, el cual ya
no se podfa definir como de transicién a la democracia, sino como de profundizacidn y
modemizador de ella. Dice Jara ,"Ello implica continuismo respecto a lo realizado por la
politica de comunicaciones anterior, pero implica enfrentar los nuevos desafios de Chile de
cara al siglo XXI: el crecimiento con equidad y la integracion al desarrollo, la modernizacion
del Estado y la integraciéon del sector privado en la ejecucién de politicas de Estado,
asumiendo los costos y los beneficios. En consecuencia es necesario el diseflo de una Nueva
Polltica de Comunicaciones que sea funcional al logro de las nuevas metas
gubernameniales™®.

Asf, la politica de comunicaciones del actual Presidente Eduardo Frei se perfila como
continuista, pero también como innovadora en su desarrollo. En ella, las acciones y
estrategias se dirigen al logro de otras metas gubernamentales: crecimiento econdmico,
equidad y modernidad.

2.2.2.- DISENQO DE ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES:

Antes de planear las estrategias, el equipo de Tironi delined los principales objetivos
del Gobierno de Frei, tomando en cuenta la situacién insular de Chile y el grado de
conocimiento sobre nuestro pafs en el exterior. Ellos contemplaban la insercidn de los
productos chilenos en los mercados internacionales, el apoyo a la "Segunda Fase
Exportadora™, 1a apertura de nuevos mercados y la atraccién de inversién extranjera.

Para desarrollar el proyecto se establecieron tres lineas de accién al momento de
disefiar las campaiias: Politica General de Comunicaciones; Politicas Especfficas; y estructuras
de disefio, ejecucidn y evaluacidn de las dos anteriores.

plan de accidn se definen los contemdos permanentes y generales de dlfusuin con el exterior
para lograr los objetivos centrales del Estado; y se orientan las polfticas especfficas que
persiguen metas concretas en un drea limitada de las relaciones con el exterior.

De esta manera, la Politica General con el Exterior contiene tres lineas programaiticas

! Francisco Javier Jara. "Las Comunicaciones con el Exterior”. Secretarfa de Comunicacién
y Cultura. Ministerio Secretarfa General de Gobierno. Junio de 1993. P4g. 2.

* Francisco Javier Jara. "Las Comunicaciones con el Exterior”. Secretarfa de Comunicacion
y Cultura. Ministerio Secretarfa General de Gobierno. Junio de 1993. P4g. 3.
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en en el logro de tales objetivos (generales y especfficos). Primero, la creacién de una nueva
imagen corporativa del pafs que informe los valores del Estado chileno. Segundo, la
elaboracién de flujos comunicacionales que difundan informacién coyuntural de Chile. Y
tercero, el disefio de politicas de difusién cultural.

a.1) Disefio de la Nueva Imagen Corporativa de Chile e Informacién de los Valores
Permanentes del Estado Chileno.

El primer desaffo para disefiar y difundir la "Nueva Imagen" del pafs, radica en su
reposicionamiento. Chile debe superar el estereotipo de represién proyectado en la prensa
extranjera durante los afios del autoritarismo y de pafs tercermundista asimilado a otras
naciones latinoamericanas con caracterfsticas negativas de inestabilidad polftica y econémica,
y socialmente, de sociedades violentas, con bajos indices educacionales y culturales.

Obviamente, estos cdnones distan mucho de la realidad chilena actual, pero no es
menos cierto que debido a nuestra situacién geogrdfica la imagen de Chile tiende a ser
desconoctda o percibida como aislada fisicamente de lo que sucede en el mundo.

La difusién de esta nueva imagen debe permitir la creacién de un estereotipo o
posicionamiento positivo de Chile en aquellos lugares donde es desconocido o confundido con
otros pafses latinoamericanos. En este aspecto, el reposicionamiento de nuestro pais debe ser
diferenciador como pafs lfder en democracia, economia y cultura.

Para estos efectos, la credibilidad en la proyeccion de nuestra imagen es fundamental
que se base en la veracidad con que se trate la difusién. Asf, se ven justificadas las acciones
primeras de volcarse al interior y "ordenar la casa" en pro de lo que proyectaremos al
exterior. Tomando en cuenta una variacidn de un antiguo refrdn, el "jaguar™ chileno no sélo
debe parecerlo sino serlo.

En el logro de proyectar credibilidad, Chile cuenta con elementos concretos para
plantear que se estd en el mejor momento para "una ofensiva de imagen como lfder
latinoamericano”. En 1993, nuestro pafs obtuvo el mayor crecimiento econémico de la
regién, fue incluido entre las 36 naciones con mds alto desarrollo humano - PNUD- de un
total de 172, y cuenta con una imagen exterior de una exitosa gestién econémica y polftica.

En consecuencia, los conceptos a considerar en el diseiio de imagen corporativa de
Chile implican que Chile es un pafs democrdtico en lo politico, exitoso en lo econémico,
equitativo en lo social y desarrollado en lo cultural. Ademds, los mensajes a difundir dicha
imagen deben entregar aquellos valores permanentes del Estado de Chile; informacién
histérica; datos estadfsticos y geogrdficos; y datos variables (del desarrollo social y
econémico).

De esta forma, el objetivo de proyectar una buena imagen de Chile en el Exterior
favorecerd la insercién de capitales chilenos en los mercados internacionales; la apertura de
nuevos mercados; inversion extranjera en un pafs estable y sin riesgos asociados; promocién
del turismo y las exportaciones; un mejor ambiente para el intercambio econémico y cultural;
y la adquisicién de un mayor poder politico en el orden internacional.

a.2) Informacién Coyuntural del pafs y del Gobierno.

Esta etapa contempla el disefio de una red de comunicacién eficaz entre el Gobierno
central y sus 70 embajadas para superar el déficit existente de intercambio de informacidn.
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Este programa favorecerd la sincronizacién automdtica de la gestion gubermamental en el
Palacio de La Moneda con sus respectivas embajadas. Asf, se ejecutardn las nuevas
orientaciones sin ninguna dilacién innecesaria y se proporcionard toda la informacién
coyuntural relevante para la toma de decisiones y su difusién respectiva.

A decir de Francisco Javier Jara, "este material es un importante apoyo para la
creacion de una red o nexos permanentes entre las embajadas y los “targets” definidos como
prioritarios segiin los objetivos de la polltica bilateral o regional™. En este plano se
contemplan la produccién de revistas, boletines de prensa, casetes de TV, resimenes diarios
y los documentos "Chile en la Prensa Internacional”, "Andlisis Internacional”, "Revista de
Revistas” e "Informacién Econémica”.

a.3) Difusién de Politicas de Difusién Coyuntural.

Promocionar un liderazgo cultural es una accién coherente (y necesaria) con la
consolidacién de la imagen de Chile y su diferenciacién respecto a otros pafses en vias de
desarrollo.

Esta tictica, generalmente constituye una iniciativa que emprenden naciones
desarrolladas para "exportar cultura” y, al mismo tiempo, vender su turismo, su ideologfa, sus
valores, su economia, asesoria técnica y su imagen corporativa.

En nuestro pafs, el proyecto propone la creacién de una red de Institutos Chilenos de
Cultura -en algunas naciones claves para los objetivos de Chile- con el objeto de difundir
manifestaciones artfsticas a través de muestras itinerantes de distintas disciplinas como cine,
teatro, misica, literatura, pintura, folkclore, televisién, publicidad, y escultura, entre otras.
Asimismo, se sugiere organizar seminarios con expertos chilenos en materias econémicas,
polfticas, sociales, laborales, empresariales y comunicaciones, como otras actividades de
extension.

En definitiva, lo que se pretende es crear polos de difusién cultural que se transformen
en influencia intelectual, politica y econémica y, sobre todo, en poder internacional.

b.- Disefio de Polfticas Especfficas al Exterior: En esta estrategia se contemplan
siete ftemnes especificos delimitados como planes de accién mds prioritarios en la gestién del
segundo Gobierno de la Concertacién, tomados como tales en el Disefio de Polftica General
de Comunicaciones con el Exterior.

b.1) Disefioc de una Estrategia de Comunicaciones Permanente para las Giras
Presidenciales.

Para optimizar su efecto comunicacional, se propone disefiar un procedimiento regular
que contemple acciones concretas pre y post gira, calendarios definidos para su ejecucion,
material de apoyo especfico y responsabilidades asignadas a un aparato ad hoc.

Las giras presidenciales sirven a objetivos polfticos, apertura de nuevos mercados, y
fortalecimiento de imagen externa, entre otros.

* Francisco Javier Jara. "Las Comunicaciones con el Exterior”. Secretarfa de Comunicacién
y Cultura. Ministerio Secretarfa General de Gobierno. Junio de 1993. Pdg. 5.
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b.2) Disefio de Estrategia de Comunicaciones para la "Segunda Fase Exportadora” con
Sub-Estrategias para Abrir Mercados en Distintas Regiones Target.

Esta estrategia es trascendental para lograr la meta gubernamental de crecimiento y
modernizacién productiva y, por ello, constituye una tarea nacional. El plan de penetracién
de los mercados internacionales para la exportacién de productos que incorporan calidad y
tecnologla con mayor valor agregado debe ser disefiada en conjunto por empresarios,
trabajadores y Gobierno. Ademi4s, considera la estrategia de apoyo a las negociaciones de un
Acuerdo de Libre Comercio con los Estados Unidos, la apertura de los mercados de la CEE,
el posicionamiento de Chile como la “puerta latinoamericana al Asia-Pacffico” y la
integracién a mercados latinoamericanos (MERCOSUR).

b.3) Diseiio de Estrategia de Comunicaciones para Promover la Cooperacién
Internacional y la Inversién Extranjera, difundiendo los beneficios mutuos de estos aportes.

b.4) Disefios de Estrategias de Comunicaciones Regionales Especfficas para el logro

de los objetivos de Chile en diversas latitudes como Estados Unidos, Europa, Asia-Pacffico,
América Central, SudAmérica y Africa.

Hasta agosto del presente afio se ha realizado con gran €xito toda una estrategia de
marketing para vender la marca "Chile" en la costa noroeste de Estados Unidos. La idea ha
sido fortalecer el mercado objetivo de los Estados donde se concentra la mayor parte de las
exportaciones chilenas, como Nueva York, Massachusetts, Virginia y Carolina del Norte y del
Sur. Aun falta proyectarse hacia Miami y Chicago.

El disefio de la campafia estuvo a cargo de la agencia estadounidense Hold Hughes
Stanell Inc., que tenia una experiencia previa en la difusién de productos chilenos. Jaime
Lavados, director de ProChile, al momento de hacer un balance prematuro de los primeros
meses de gestion, sefialé a la Revista Gestién en agosto de 1994; "Hemos llegado a un piblico
del orden de los 35 millones de habitantes a través de diarios y revistas, a mds de 200
millones gracias a avisos televisados, y hemos logrado buenas respuestas a los indicadores
establecidos ... Aunque ha habido €nfasis en ciertos productos, el interés del piiblico radica en
temas como inversién extranjera, mercado financiero y turismo...y eso es precisamente lo que
se buscaba™®.

No hay que olvidar que toda la campafia publicitaria ha estado apoyada
permanentemente con planes de Relaciones Publicas, acciones de Lobby, e invitaciones a la
prensa extranjera para que visiten nuestro pafs.

En el segundo semestre de 1994 se introducird la misma campaiia en la Comunidad
Europea y el Asia Pacffico.

b.5) Disefio de Estrategias de Comunicacién Bilaterales con Pajses Limfitrofes (Chile-
Argentina, Chile-Bolivia, Chile-Peni).

Ya existen avances en cuanto a la firma de un Tratado de Libre Comercio con México
y Acuerdos Bilaterales con Bolivia y Colombia, entre otros.

" Reportaje "La Cruzada del Fin del Mundo”. Revista GESTION. Agosto de 1994. P4g. 34.
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b.6) Disefio de Estrategias de Comunicacién para Consolidar el Liderazgo de Chile en
Organismos Internacionales.

El objetivo es posicionarse en la Toma de Decisiones Mundial para coordinar y
proponer soluciones a los problemas internacionales del siglo XXI: lucha contra la pobreza y
la desigualdad para alcanzar la paz mundial, el concepto de crecimiento con equidad, y
democracias estables.

Chile debe posicionarse como lider con una apropiada difusién de la Cumbre de
Desarrollo Social de 1995 y apoyando las acciones de la FAOQ que podrfa estar bajo la
direccién de un chileno. En este sentido, el primer gobierno de la Concertacién gestiond la
candidatura del chileno, director para América Latina y el Caribe en dicho organismo, Rafael
Moreno. Sin embargo, no hubo buenos resultados, ya que los bloques de mayor poder de
decision se inclinaron por el candidato senegalés, Jacques Diouf.

b.7) Disefio de Estrategia de Relaciones de Autoridades con la Prensa Extranjera para
promover el logro de los objetivos de la polftica de comunicaciones externas: la proyeccién
de una imagen positiva de Chile.

En este sentido, el proyecto propone la creacién de un organismo que facilite las
relaciones de los corresponsales extranjeros y periodistas en transito con el Gobierno. La idea
es otorgarle facilidades y gestionar sus solicitudes. Un modelo futuro a tender seria la
organizacion italiana de prensa extranjera.

¢.- Diseii isefi j jen 1 11t
icaciones exte iC3 egia ; as: Segun las tiltimas
tendenc1as la modermzacmn del Estado de cara al s1g10 XXI 1mp11ca la necesidad de crear
estructuras especializadas que se diferencien en la ejecucién de funciones. Para ello, se
proponen tres lineas de accién que requieren tales estructuras.

En primera instancia se propone la creacién de una Division de Comunicaciones
Internacionales con un alto grado de autonomfa que tenga como funciones especfficas la
formulacién y ejecucién de las polfticas de comunicacién externa. Esta entidad debe ser un
organismo piblico, integrado por funcionarios de los ministerios de RR.EE. y del MSGG.
Ademds, debe contemplar cuatro dreas especfficas:

* Direccién de Polftica de Comunicacién Exterior e Imagen Corporativa.

* Secretarfa de Informacion:

i)Informacién gubernamental.
ii) Giras Presidenciales.
iii) Prensa Internacional.
* Secretarfa de Difusién Cultural:
i) Institutos Chilenos de Cultura.
* Secretarfa de Asuntos Especificos:
i)Comunicaciones Chile-Pafses Vecinos.
ii) Comunicaciones Chile-Regiones.
iii) Comunicaciones Chile-Organismos Internacionales.

Como segunda medida, la estrategia define que la l6gica ejecucién de las polfticas

generales y especfficas de comunicacién externa deben ser efectuadas por los agregados de
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prensa y cultura.

Finalmente, el proyecto propone la creacién de EXPO-CHILE, un organismo auténomo
dependiente de la futura Subsecretaria de Relaciones Econémicas Internacionales.

EXPO-CHILE debe ser una entidad piblica y auténoma que integren miembros del
Gobierno y del empresariado, para asumir conjuntamente el desarrollo, la ejecucidn y los
costos de las comunicaciones publicitarias, informativas y promocionales de la 22 Fase
Exportadora de Chile, y por otro lado, fomentar la cooperacidn internacional y la inversicn.

Las labores de mercadeo las continuard desarrollando Pro-Chile, pero las acciones
publicitarias e informativas serdn responsabilidad de Expo-Chile. Ambas instituciones
dependerdn de la coordinacidn de la Subsecretarfa de Relaciones Econémicas Internacionales,
la Agencia de Cooperacién Internacional y SERNATUR.

Como primer paso, la Direccién de Promocidn de Exportaciones, Pro-Chile,
dependiente del Ministerio de Relaciones Exteriores, ya incluy6 en su organizacién la Oficina
de Marketing Internacional que, actualmente, se estd haciendo cargo de la coordinacién de
todas las campafias y acciones publicitarias e informativas, contactando las Agencias de
Publicidad y Relaciones Publicas que llevan la cuenta de Chile en los distintas Regiones Target
que contempla nuestro pafs en este momento.

Ahora que ya se han conocido dos ejemplos de campaiias comunicacionales, se verd

en el préximo capitulo c6mo se manejan las organizaciones actuales en Chile y quiénes son
los profesionales que manejan las comunicaciones de tales empresas.
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CAPITULO 3:

PROFESIONALES DE LAS COMUNICACIONES

Con el fin de conocer quiénes son los profesionales que actualmente trabajan en
Comunicaciones, especificamente en lo que se refiere a campaiias y empresas, primero se
debe conocer el organigrama de la red formal de una organizacién tipo y los respectivos
especialistas que se desempefian en cada una de sus dreas.

Después de establecer este 1iltimo dato, se podrd conocer cudl es la formacién
académica de tales profesionales en lo que a comunicacién organizacional se refiere, con el
objeto de analizar y describir el perfil que deben proyectar segun las expectativas del cargo
en que s¢ pueden desempefiar.

3.1.- ORGANIGRAMA DE UNA ORGANIZACION

Existen diferentes tipos de organizaciones que se estructuran seglin sean piblicas o
privadas. Estas ltimas, se dividen en sociedades limitadas en que la responsabilidad
administrativa recae directamente en los socios de la empresa, y las sociedades andnimas,
donde se establece una Junta de Accionistas (duefios de las acciones de la empresa) que, a su
vez, elige un Directorio, responsable directo de la administracién de la organizacién.

A partir de estos dos elementos se configura la estructura formal de una empresa, cuya
ciispide jerdrquica corresponde a la Gerencia General. En ella descansa la responsabilidad de
administracién operativa de la organizacién y, en las sociedades anénimas, corresponde
también a su representante legal. En este cargo ejerce el profesional mds idéneo segin sea la
naturaleza de la empresa. Por ejemplo, en una isapre, el gerente general puede ser un médico,
y en una entidad financiera puede ejercer un ingeniero civil industrial o un ingeniero
comercial.

De la Gerencia General se desprenden cuatro dreas fundamentales en la estructura
formal de cualquier empresa: Gerencia de Recursos Humanos, Gerencia Comercial, Gerencia
de Operaciones y Produccién, y Gerencia de Finanzas y Administracién (ver Fig. N° 5).

3.1.1.- GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS:

Las funciones especificas de esta Gerencia consisten en la seleccién, evaluacién,
capacitacién, promocién y desarrollo del personal. Generalmente, en el mando de esta drea
puede haber un administrador piblico, un ingeniero comercial, un sociélogo o un psicdlogo
laboral.

Dentro de su estructura se contemplan cuatro sub gerencias:

a) Subgerencia de Personal, encargada de la evaluacién de los cargos, comunicaciones con
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servicios legales y control de horarios, entre otros. El ejercicio de este cargo puede depender
de un sociélogo, psicdlogo laboral o un antropélogo.

b) Subgerencia de Remuneraciones, se encarga exclusivamente de los sueldos del personal,
por lo tanto puede quedar a cargo de un contador o un ingeniero comercial.

c¢) Subgerencia de Bienestar, es la encaragada de administrar el ambiente de trabajo en cuanto
a beneficios sociales de la empresa con sus empleados, como el ambiente fisico y las
prestaciones de auxilio, por ejemplo. En esta drea trabajan, exclusivamente, asistentes
sociales.

d) Subgerencia de Capacitacion, se encarga de dictar cursos y servicios de capacitacién al
personal y esta a cargo, generalmente, de psicélogos laborales.

3.1.2.- GERENCIA COMERCIAL (Y VENTAS):

Las funciones principales de la Gerencia Comercial consiste en la implementacién,
control y desarrollo de todas las politicas comerciales definidas por la alta administracién de
la empresa. Entre los profesionales que pueden ejercer este cargo, se encuentran ingenieros
civiles industriales, ingenieros comerciales, administradores ptiblicos y contadores auditores.

En esta drea se consideran, bdsicamente tres subgerencias: de Ventas, Comercio
Exterior y Marketing.

Para efectos de esta memoria interesa especialmente la Subgerencia de Marketing.
Entre sus funciones cuentan la publicidad y promocién de productos, desarrollo de servicios
y productos, imagen corporativa (infografia publictaria), e investigacién de mercado (que
puede o no estar incluida en Marketing, dependiendo de la empresa). En esta drea trabajan
exclusivamente ingenieros comerciales y publicistas.

En algunas organizaciones se considera en este escalafén la divisibn de
Comunicaciones y/o Relaciones Publicas por dos razones. Primero, por la organizacién de
eventos para clientes, unicamente con fines comerciales. Segundo, por la coordinacién de
acciones de imagen corporativa de la empresa entre la parte publicitaria y difusion de prensa.
En estos cargos siempre se considera la presencia de periodistas.

3.1.3.- GERENCIA DE OPERACIONES Y PRODUCCION:

Es un drea exclusivamente de ingenieria a la cual corresponde el desarrollo y control
de los procesos operativos y de respaldo contable. Debido a su especializacién, en esta
divisién sélo ejercen cargos ingenieros civiles segiin sea la naturaleza de la empresa.

Esta Gerencia considera las divisiones de Produccién, Mantenimiento, Control de
Calidad, Almacenamiento, Distribucién, y Disefio/Desarrollo de Productos (donde intervienen
disefiadores industriales).
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3.1.4.- GERENCIA DE FINANZAS Y ADMINISTRACION

En general, esta Gerencia cuenta con tres dreas. Primero, la Subgerencia de Finanzas,
encargada de la administraciéon de politicas financieras y control de la empresa como
inversiones y gastos, entre otros. En ella se contemplan las divisiones de Finanzas, Tesoreria,
Contabilidad y Cobranzas.

En segundo lugar, se encuentra la Subgerencia de Administracién que cuenta con las
secciones de Abastecimiento, Servicios Generales y Gestién Inmobiliaria.

En estas dos dreas ejecutivas pueden ejercer cargos, profesionales como ingenieros
civiles industriales, ingenieros comerciales, contadores auditores, administradores piiblicos
o administradores de empresas.

Finalmente, se encuentra ia Subgerencia de Informdtica, en que se consideran las
divisiones de Desarrollo de Software y Produccién y Explotacion de Sistemas. En esta seccién
se desempeiian ingenieros civiles en computacién, ingenieros en informdtica, programadores
y analistas, entre otros.

3.1.5.- FISCALIA Y CONTRALORIA:

Fiscalia es una division de asesorfa legal que puede o no estar incluida en el
organigrama de una empresa y que estd formada por abogados exclusivamente.

Contraloria es el érgano dentro de la estructura formal de una organizacion que estd
directamente relacionada con los mds altos cargos ejecutivos de la empresa y que debe
controlar el cumplimiento de la normativa sefialada por organismos puiblicos para las empresas
privadas. Ademds, dicta y controla la normativa interna. En su staff se desempeifian
contadores auditores, ingenieros civiles industriales e ingenieros comerciales.

3.1.6.- RELACIONES PUBLICAS:

Relaciones Piiblicas es un drea que mantiene un continuo contacto con las mds altas
gerencias de la organizacién y depende directamente de la Gerencia General. Esto porque
contempla en su funcionamiento la coordinacién de los flujos comunicacionales
(principalmente externos) institucionales de la empresa.

En general, las organizaciones que consideran Relaciones Piiblicas en su organigrama
prefieren periodistas en su direccién. Sin embargo, dada su labor de relacionar a la empresa
con distintos publicos es necesario contar con un equipo integral de trabajo formado por
periodistas, relacionadores piiblicos o comunicadores sociales y socidlogos.

En cuanto a sus funciones, a lo largo de los distintos capitulos de esta memoria se ha
detallado ampliamente sus acciones, técnicas, instrumentos, y estrategias. Por ello, no se
ahondard mds en dicha parte conceptual en esta seccién, aunque si se desea destacar algunas
breves consideraciones referidas a lo que se ha podido observar en el aspecto comunicacional
del organigrama y en la experiencia laboral:
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a) La labor de coordinacién de comunicaciones al interior de una empresa, en términos
de interés publico, se remite al sistema de Mantenimiento/Desarrollo que distingue Thayer,
ya que involucra las RR.PP., con los empleados, publicidad y capacitacién. Es decir, aquellas
dreas encargadas de la gestién, mantencién y control de la imagen corporativa respecto a
publicos internos, externos y mixtos. En el organigrama recién estudiado este sistema de
comunicacién se contempla en tres divisiones fundamentales: Relaciones Puiblicas, Recursos
Humanos y Marketing.

Por otra parte, todo el personal es responsable en justa medida de los flujos internos
y externos del sistema organizacional y, en especial, no se puede dejar de lado la labor
comunicativa de aquellos funcionarios que cumplen roles de intermediarios, "gate keeper”,
lideres de opinion, o cosmopolitas segiin sea el sociograma de la empresa, para la difusién
de ciertos mensajes que el alto mando quiera hacer llegar mds rdpido a sus receptores.

b) Considerando el lugar que ocupa en el organigrama el drea de Relaciones Piblicas
y dadas las respectivas especializaciones gerenciales como Recursos Humanos y Marketing,
¢l ideal es que la funcién del "especialista en comunicacién” radique en la primera (RR.PP.).
Y, para ello, es necesario ampliar su staff 0 equipo de profesionales y dejar de lado ciertos
vicios administrativos que han venido mermando su desempeiio eficaz, como el prejuicio de
ser un drea innecesaria con personal incompetente -"conocidos del jefe", personas "bonitas
(os)" y con buenos contactos que ciertos ejecutivos consideran importantes- soslayando y
menospreciando la verdadera funcién que debe desempeiar esta drea, especialmente, en lo
gue se refiere a la prevencién y control de conflictos y, en consecuencia, a la gestién de
campaiias comunicacionales.

Dadas estas consideraciones y estableciendo como campo de acccién los cargos
especificos de las dreas recién mencionadas, el siguiente andlisis comparativo de mallas
curriculares se limité a las siguientes carreras: Ingenieria Comercial, Sociologia, Psicologia
Laboral, Publicidad, Comunicacién Social o Relaciones Publicas, y Periodismo.

3.2.- FORMACION ACADEMICA DE PROFESIONALES DE LAS COMUNICACIONES:

En esta seccion se ha intentado esbozar y analizar, en términos generales, la formacidn
académica que tienen los distintos profesionales de las comunicaciones, haciendo un énfasis
especial en las cdtedras que se refieren a Comunicacidén y Comunicacién Organizacional.

No es objetivo de la autora de este andlisis, el poner en tela de juicio la calidad de
estos cursos ni el cuestionar la validez de dichas profesiones, sino el ver con una perspectiva
amplia el enfoque de cada carrera y su campo de accidén en el ejercicio de ella.

Otra aclaracién necesaria es que las mallas curriculares graficadas no necesariamente
se han dibujado por orden de prerrequisitos o afios académicos, porque lo que interesa
demostrar son las cdtedras que incluyen la formacion integral académica de estos profesionales
y no el cuestionamiento de su estructuracién formal, que corresponderia a otro tipo de estudio
interno de cada carrera. :

Por otra parte, dado el gran espectro de universidades e institutos profesionales que
considera la Educacién Técnico Profesional en Chile, se opté por elegir dos entidades (las
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mis prestigiadas e importantes histéricamente) por cada profesion.

En las carreras netamente universitarias, se tomé en cuenta las mallas curriculares de
las profesiones que se imparten en la Universidad de Chile y la Pontificia Universidad
Catélica de Chile. En cuanto, a las carreras de formacién técnica como Publicidad y
Relaciones Publicas, se eligié una muestra de importantes institutos como la Fundacién
DUOC, Universidad del Pacifico, Escuela Nacional de Relaciones Publicas, y Escuela de
Comunicaciones, Ménica Herrera.

3.2.1.- INGENIERIA COMERCIAL CON MENCION EN ADMINISTRACION:

A todas las personas que estudian Ingenierfa Comercial con mencién en
Administracién de Empresas, se les prepara con el objeto de que sean capaces de diagnosticar,
analizar problemas y tomar decisiones empresariales, basado en un régimen curricular de
formacidn integral en los aspectos tedricos y practicos de la Economia y la Administracion.
Producto de ello, su campo laboral se desarrolla en empresas ptiblicas y privadas

De las mallas curriculares observadas, correspondientes a las Universidades de Chile
y Catdlica respectivamente, se pudo constatar que la mayoria de las citedras relacionadas con
comunicacién organizacional (marcadas en cuadrados dobles en las Figs. N° 6 y N°7) estdn
enfocadas desde la perspectiva gerencial administrativa, en materias como liderazgo y toma
de decisiones; organizaciones sociales; y cultura, cambio y desarrollo organizacional, entre
otros.

También, se manejan cdtedras de administracién de Recursos Humanos, con todos los
aspectos legales, comunicacionales, psico y sociolégicos que se requieren en temas de esta
naturaleza.

En cuanto al drea de Marketing, es una de las mds desarrolladas en términos de
asignaturas que involucran desarrollo de productos, investigacién de mercados, promocion,
planificacién y control de actividades publicitarias. Un aspecto importante de destacar, sobre
todo en lo que se puede aplicar a campanas comunicacionales, es la formulacién de un curso
de Estrategia referido especialmente a planificacién y administracién de estrategias
corporativas de productos 0 empresas.

Dada esta visién general, se puede observar la labor de este profesional como inserta
en los eslabones de la alta administracién de una empresa, ubicada particularmente en la
estructura de la comunicacién formal de una organizacién. Administracién y desarrollo
comercial es su campo base.

3.2.2.- PUBLICIDAD:

El publicista es, junto al periodista, uno de los profesionales fundamentales en lo que
se refiere a Comunicacion Social, especialmente, porque se le prepara en los aspectos
persusivos del proceso comunicativo. Su perfil implica una gran dosis de imaginaci6n y un
amplio dominio de las artes gréficas y lingiisticas para elaborar mensajes publicitarios.
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Por estas razones, su formacién académica implica una fuerte presencia de cétedras
referidas a la Teoria de la Comunicacién, especialmente en lo se refiere a conceptos psico y
socidlogicos del comportamiento social (marcados con doble cuadrado en las Figs. N° 8 y N°
9).

Producto de su continua relacién con el mercado, requieren formacién especializada
en Marketing y estrategia de medios, ya que eventualemente pueden desempenarse en dreas
gjecutivas comerciales en las empresas publicas y privadas.

En especial, el publicista es el mds capacitado para la gestibn de campafias
publicitarias y propagandisticas en cuanto a la parte creativa, lo cual involucra un aspecto
fundamental de una estrategia comunicativa.

3.2.3.- PSICOLOGIA LABORAL:

El psicélogo laboral se desempefia fundamentalmente en el drea de Recursos Humanos
de una empresa, en funciones de seleccién, evaluacién y capacitacién de personal.

Su formacidn integral implica una especializacién profesional, ya que debe conocer
no sélo los aspectos psicolégicos del comportamiento individual, sino inserto en un ambiente
de trabajo en que las relaciones laborales no se entablan de la misma forma que en un
contexto social. En este sentido, las mallas curriculares de ambas universidades presentaron
asignaturas especializadas en Psicologia Organizacional y, en forma especial de Psicologia de
la Comunicacién tanto formal como informal (ver Figs. N°® 10 y N° 11).

En sintesis, la labor del psic6logo laboral estd enfocada exclusivamente a los aspectos
humanos y de bienestar de una empresa. Tienen mucho que aportar, sobre todo, en la gestién
de un cambio interno de la organizacidn con iniciativas de cémo involucrar a los funcionarios.
Generalmente, mantienen una relacién muy fluida con el periodista encargado de las
Relaciones Publicas de la empresa.

3.2.4.- SOCIOLOGIA:

La Sociologia es una profesién enfocada hacia el estudio del comportamiento de las
sociedades humanas. Considerando, que una organizaciéon es un sistema social cuyo
comportamiento se estudia a través de sus comunicaciones internas y externas, nace una
disputa con los periodistas en cuanto a quiénes son los mds capacitados para las acciones
comunicativas.

Si se observan los programas de estudio de las Figs. N° 12 y N° 13, se puede
observar que la formacién integral del socidlogo estd mds enfocada a la investigacién social
de los problemas sociales, derivando un drea de 1a Sociologia Aplicada a la comunicacién de
masas y organizacional.

Es decir, este profesional, estd capacitado para el estudio social del sistema desde
todos sus aspectos, uno de los cuales es la comunicacién. No tiene una formacién
comunicacional integral como el periodista (que se verd mds adelante). Sin embargo, su
aporte es muy valioso en los estudios sociométricos de las redes comunicacionales de una
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empresa, por ejemplo.

En la gestién de campafias comunicacionales estin mds capacitados para la
investigacién metodolégica propiamente tal que para la coordinacién de flujos comunicativos
que se plantea en esta memoria.

3.2.5.- COMUNICACION SOCIAL O RELACIONES PUBLICAS:

Las carreras de Comunicacién Social y Relaciones Publicas estdn enfocadas,
b4sicamente, a la comunicacién organizacional en términos de imagen institucional -a juicio
de la autora de esta memoria- mds interna que externa.

Si bien es cierto, éste es el profesional que mds se acerca en su malla curricular a la
formacién académica del periodista, le falta en su plan de estudios, aparte del cardcter
universitario, mayores asignaturas de formacién integral, cdtedras de técnicas y redaccion
periodistica, € integracién en la préctica de los conceptos comunicacionales.

En la observacion de los tres programas estudios de la muestra seleccionada (ver Figs.
N° 14, N° 15 y N° 16), sélo en una entidad -Fundacién DUOC- se contempla la cdtedra de
Etica Profesional Aplicada.

No obstante, estos profesionales se observan muy capacitados en lo que a organizacién
de eventos y utilizacién de instrumentos y técnicas de Relaciones Piblicas se refiere.
Ademds, cuentan con diversas asignaturas de administracion de empresas. Por lo tanto,
pueden ser excelentes "gate keeper” de la organizacidn.

Su aporte en la gestién de campaiias comunicacionales es importante porque se observa
en sus planes de estudio, una formacién enfocada a la implementacién prictica de las
estrategias comunicativas.

3.2.6.- PERIODISMO:

El Periodismo es una profesién enfocada desde sus inicios al estudio y ejercicio de la
Comunicacién Social. Por ello, cuenta con una formacion académica integral que involucra
desde un desarrollo en materias de cultura general hasta una completa drea de Comunicacion
y sus distintas ramas. De hecho, en las universidades tradicionales, el periodista antes de
titularse debe obtener su grado académico de Licenciatura en Comunicacién Social en la
Universidad de Chile, y en Informacién Social en la Universidad Catdlica.

El objetivo fundamental de esta carrera es preparar a los profesionales para ser
eficaces "canales” de comunicacién que permitan relacionar a publicos divergentes en
procesos continuos de intercambio de roles entre fuente-emisor y receptor. En este contexto,
las mallas curriculares observadas (ver Figs. N° 17 y N° 18), contemplan amplias 4reas de
formacién cultura! en todas las ciencias sociales, literatura, artes, econornia, politica y
ciencias, entre otras; con el objeto de complementar su necesario dominio del lenguaje escrito
y oral, métodologfa de investigacién social, idiomas, actualidad nacional e internacional, y
técnicas de andlisis que desarrollen su espiritu crftico.

Todo esto siguiendo una linea vertical basada en el estudio de la Comunicacién como
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FIGURA Mo 6

PLAN DE ESTUDIOS DE INGENIERIA CONERCIAL

UNIVERSIDAD DE CHILE
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FIGURA No 7

PLAN DE ESTUDIOS DE ING.COMERCIAL MENC. ADMINISTRACION
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DE CHILE

CICLO DE LICENCIATURA I : ESPECIALIDAD EN ADMINISTAACION DE EMPRESAS I
............................................. U
CONTABIL. TEORIA DE | | DIRECCION
CONTABIL. | | conTaBIL. FINAMIAS
. Y TOMA OE . FInANZAS | ]|DE EmPn.
1 b
DECISION. conporat, | 1y estaar, P
n
A
INVESTIO.
ALGEBAA ALGEBRA NERCADOS
COSTOS DE c
1 11 1 3
NERCADOS
T
A
1
= 1 0
FUNDANEN . DERECHO FUNDAM . DE ADMINIST, c
LEGISLAC, F
DEL ¥ GESTION DE
TRIBUTAR. A
COMPORT . SOC IEDAD DE EMPR, R.R.H.H. E
L
H]
1
inTRotuc. | | InTRODUC. CONPETEN.
A LA MICRO-
A LA MICRO- ¥ o
ECOMOMTA ECOMOMTA
ECONOMIA MERCADO
N
A
INTRODUC .
CALCULO CALCULD :c g MACRO- ECONOMTA L
. o
1 11 ECONOM LA ECONOMIA INTEAKAC .
INTRODUC METODOS
A LA
cwgm:. DE
INFORMAT . OPTINII.
PROBABIL . ECONO-
INFERENG,
Y METATA
ESTADIST.
ESTADISY. H
CURSOS MININOS DE FORMACION PROFESIOMAL: CURSOS MININOS OPTATIVOS DE ADMINISTRACION:
~ ADMIMISTRACION - FINANZAS - DIRECCION ¥ ESTRATESIA
- ECOMOMIA = RECURSOS HUMANOS - WEGOCIOS INTERNACIOMALES
- OTROS - WARRETING - TECNOLOSIA £ INFORMATICA

48



FIGURA Ne 8

PLAN DE ESTUDIOS DE PUBLICIDAD PROFESIONAL

FUNDACION DUOC
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FIGURA No 9

PLAN DE ESTUDIOS DE PUBLIiCIDAD

UNIVERSIDAD DEL PACIFICO
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FIGURA Mo 19

PLAN DE ESTUDIOS DE PSICOLOGIA

UNIVERSIDAD DE CHILE
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FIGURA %o 11

PLAN DE ESTUDIOS DE PSICOLOGIA (LABORAL)

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DE CHILE
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FIGURA No 12

PLAN DE ESTUDIOS DE SOCIOLOGIA

UNIVERSIDAD DE CHILE
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FIGURA Mo 13

PLAN DE ESTUDIOS DE SOCIOLOGIA
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DE CHILE
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PLAN DE ESTUDIOS DE RELACIONES PUBLICAS

FIGURA o 14

FUNDACION DUOC
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FIGURA Mo 15

PLAN DE ESTUDIOS DE RELACIONES PUBLICAS
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FIGURA Mo 16

PLAN DE ESTUDIOS DE COMUNICACION SOCIAL
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FIGURA No 17

PLAN DE ESTUDIOS DE PERIODISMO

UNIVERSIDAD DE CHILE
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FIGURA No 18

PLAN DE ESTUDIOS DE PERIODISMO

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DE CHILE

58

H PLAN BASICO PLAN LICENCIATURA 1 LAN
t 1 EPROFES JON
lesemvmcmmmseccccccarrecnstassnssnsansanmnnann lrermamsccccccaceawscc——sessmmsamsmsssccsmssnosacn LI AR
RAZOM
GAAMAT ICA | | GRAMAT ICA
Y ORTOLOG 1A ORATORIO
I II
EXPRES ION
REDACCION | | REDACCTON TALLER TALLER TALLER TALLER l POLITICA
FUNDAMEN .
ESTILO PERIOD. PERIOD. IMFORMAC . INFORMAL . INFORMAC . INFORMAL . DE
PERIODIS.
I 11 1 11 I11 v INFORMAL .
=
ACTUALID. ACTUALID.
TEORIA ACTUALII. INDUSTRIA
CHILEMA CHILEMA P
ECONONICA | | ECONOMICA INPORMATY
1 11 R
r
2]
n
F
A
€
ACTUALID. ACTUALID. MEDIOS MEDIOS C
TEORIA MEDIOS I MEDIOS 11 5
HUNDIAL MUNDIAL 11 v T
DEMOC . (PRENSA) {RADIO) : i
1 II (r.v.) {N.MED.) 1
o
c
L
A
A
ARTE ANAL.Y DISERO FOTOGRAF . FOTOORAF . PRODUCC . L
EVOLUCION FE Y
Y DESARR. Y PERIOD. PERIOD. ADIO-
CIENTEF. CULTURA
MEDIOS LITERARID PRODUCC . I II VISuAL
VERDAD FUNDABEN .
AMTROPOL . DEONTOL . DEONTOL. DERECHO
¥ ETICA DEL
FILOSOF. 1 11 INFORMAT .
HETODO DERECHO
ll TIENCIAS TEORIA INVESTIA. INVESTIO.
t OCIALES OF INLION
ADIESTRANM. Y DE LA PERIODIS. PERIODIS.
COMUNIC. PUBLICA
CONPUTAL, CONUNIC. I I1
OPTATIVO OPTATIVO OPTATIVO OPTATIVO OPTATIVO OPTATIVO
FORMAC IOW § | FORMAC IOW § { FORNACION DE DE DE
GENERAL GENERAL GENERAL PROFUND . PROFUND . FROFUND.




una nueva ciencia social enfocada desde la perspectiva integral periodistica. Es por eso, que
a los periodistas, en especial a los egresados de la Universidad de Chile, se les prepara tanto
para la investigacién como para la prictica de la Comunicacién Social, ya que su trabajo no
s6lo es informar y relacionar distintos piiblicos, sino que también crear opinién piiblica,
conviertiéndose en el "cuarto poder” de una sociedad.

Su formacién académica debe involucrar cdtedras obligadas de semiologia, modelos
de comunicacién persusiva, Teoria Comunicacional, Relaciones Publicas, metodologia de
investigacién en Comunicacién Social, Comunicacion Organizacional, Publicidad vy
Propaganda, entre otros.

Por todas estas razones, el periodista es el profesional de las comunicaciones por
excelencia, y producto de su dominio conceptual y prictico de todos los dmbitos
comunicacionales -en especial, sociales y masivos- es el mds adecuado para dirigir, promover,
establecer y realizar integramente una campaiia comunicacional, ya sean publicitarias o
propagandisticas hasta control de crisis.

3.3.- ENTREVISTAS

En esta seccidén se desea presentar tres entrevistas realizadas a periodistas que se
desmpeiian en altos cargos de Relaciones Piiblicas y con una vasta trayectoria en el ambito
de campanias comunicacionales y comunicacion organizacional.

En ellas se podrd observar que no necesariamente comparten opiniones en cuanto al
trabajo de Relaciones Publicas, especificamente. Sin embargo, coinciden en la importancia
que tiene para la organizacién moderna el contar con un drea de Comunicaciones y/o
Relaciones Puiblicas y la direccién obligada de un periodista en ella.

La entrevista base se estructurd en cuatro aspectos:

a) Importancia del drea de RR.PP. y/o Comunicaciones en las empresas.
b) Sistema utilizado para gestionar campaias comunicacionales.

¢) Campaiias llevadas a cabo con éxito.

d) Profesional mds y mejor capacitado para las acciones comunicativas.

3.3.1.- ENTREVISTA A LORENA CAMPOS

Lorena Campos (LC) es periodista titulada de la Pontificia Universidad Catdlica de
Chile. Hace siete afos trabaja en Relaciones Publicas y en gestion de Campaiias
Comunicacionales asesorando empresas.

Trabajé varios afios en el Consorcio Grupo Santander como periodista en la Gerencia
Marketing y Comunicaciones. Entre los afios 1993 y 1994, fue directora de Comunicaciones
de Organizacién PuntoDiez, empresa organizadora de ferias monogréficas, eventos y asesorias
comunicacionales, en que toda la gestion de campafias estaban completamente a su cargo.
Actualmente se desempefia como independiente en la asesoria comunicacional de empresas
y organizacién de eventos.
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1.- Cuando se desempefiaba como periodista en el Banco Santander, ;existfa o existe
un drea de Comunicaciones o Relaciones Pdblicas en su organigrama? A su juicio, jqué
importancia le asigna a que la organizacién cuente con una divisién de este tipo?

LC.- Si, existe un drea de Comunicaciones o Relaciones Piblicas inserta en la gestién de la
Gerencia Direccién Marketing y Comunicaciones.

El drea de Marketing cuenta con un gerente, dos ingenieros comerciales -"product
managers”- y publicistas. En Comunicaciones, cuando yo estuve habfa sélo dos periodistas sin
cargos ejecutivos.

Hay que considerar que el drea de comunicaciones es nueva en el Banco. Se incorpord
s6lo hace cuatro afios. Antes de su creacidn se contrataba a una agencia para el servicio
comunicacional.

En cuanto a la decisién de incorporar un 4rea de este tipo al organigrama yo creo que
nace de una necesidad de la empresa privada, en que sus comunicaciones exigen coherencia
entre la imagen al piblico y la imagen publicitaria que es mds persuasiva y dirigida. En ese
sentido, a mi me parece que una drea de este tipo es fundamental. Por ejemplo, si la empresa
quiere parecer innovadora, las comunicaciones no pueden ser poco frecuentes ni desmotivadas,
sino mds bien persistentes a través de los medios de comunicacién masiva.

De esta forma, las Relaciones Publicas vienen a ser un puente entre los medios de
Comunicacién y los ejecutivos del Banco y, a la vez, un érgano de difusion.

El drea de Marketing se encarga de las campaiias publicitarias propiamente tal, de los
nuevos productos y servicios. Trabaja directamente con las agencias de Publicidad y se
elaboran campaiias de acuerdo a los objetivos del Banco. De hecho, el gerente de Marketing
participa en encuentros de "focus group™ con la agencia y se les da un "brief” respecto al
concepto que debe llevar la publicidad del producto.

Sin embargo, toda esta programacion es revisada por los periodistas de la divisién de
Comunicaciones. '

2.- {C6mo se manejan los flujos internos, por ejemplo?

LC.- Existen una serie de medios de comunicacion internos. Por ejemplo, el Banco cuenta
con una revista institucional, cuya edicién general o jefatura estd a cargo de la periodista y el
gerente de Marketing. '

Hay un Comité Editorial con representacion de cada una de las empresas del holding
y con la presencia del gerente de Marketing, de RR.HH. y de Bienestar, entre otros. Sin
embargo, la revista la hace una periodista externa, quien la debe redactar de acuerdo a la pauta
que le entrega el Comité Editorial. Los artfculos son revisados por la periodista de Relaciones
Piiblicas y algunos miembros del mismo Comité.

Otros instrumentos internos, lo conforman el diario mural que depende m4s de la
divisién de Bienestar y un boletin que trata de la calidad de servicios (del Banco y cémo
mejorarlos) y que se publica cada dos meses.

En cuanto a eventos internos de la organizacién, la Gerencia de Recursos Humanos y
Bienestar se encargan de manejarlos. Por ejemplo concursos deportivos, de pintura,
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actividades de entretencidn, etc..

Lo mismo ocurre con los cursos de capacitacién, que los realiza una divisién con el
mismo nombre y que pertenece a Recursos Humanos. Por ejemplo, existe el curso de
"induccidn” dirigido a todas los funcionarios nuevos del Banco, donde se les muestra qué es
el Banco y su tecnologfa. El objetivo fundamental de este curso es integrar la gente

3.- En cuanto z la gestén de campaiias, ;Cudl es el sistema que se utiliza para realizar
una campafia comunicacional en una asesorfa externa?

LC.- El contacto inicial nace generalmente de parte de una solicitud de la empresa hacia el
asesor comunicacional para que le presente un proyecto con un presupuesto que incluye todos
los costos y utilidades de una campaiia con un plazo determinado.

Se pueden asumir pagos mensuales o anuales, ya sea en délares o UF. En este
presupuesto van incluidas la remuneracién del periodista y los gastos que imvolucra un
proyecto de esta naturaleza. En todo caso, depende de cémo t§ megocies el sistema, porque
a veces la organizacidn por su cuenta factura los gastos necesarios de infraestructura. Por
ejemplo, el fotégrafo.

En las empresas grandes, se cita al periodista asesor a una reunién y le cuentan qué
tipo de organizacién constituyen, ya sea productiva, financiera, etc., y le explican qué desean
(su necesidad comunicacional).

Después, uno como periodista debe presentar un proyecto general sobre lo que
vislumbra se puede hacer al respecto, porque por supuesto en una reunién nunca se muestra
la totalidad del problema y los objetivos que se quieren lograr. Ademds, este proceso incluye
las presentacidn y exposicion del proyecto a los ejecutivos de la empresa que lo solicita.

Puede ocurrir que se presenten dos o mds periodistas 0 empresas asesoras para ganar
el proyecto con algunos planes generales y el cliente elige de acuerdo a las variables
prioritarias que consideren los ejecutivos interesados.

En caso de aceptar ¢l proyecto, se vuelven a concertar reuniones, pero esta vez para
delimitar lfneas de trabajo en conjunto. Es importante desarrollar con los ejecutivos
involucrados las dreas mds urgentes y las de mds largo plazo, hasta que se consiguen los
resultados esperados y se termina el contrato, sin perjuicio de que pueda extenderse por otras
necesidades o circunstancias,

4.- A su juicio, ;qué profesional cree, es el mds capacitado para las acciomes
comunicativas?

LC.- El periodista, porque encuentro que es ¢l mds idoneo tanto por la parte profesional como
personal. Puesto que, si bien es cierto que existen otros profesionales que cuentan con
actitudes innatas para la labor de Relaciones Piblicas la mayor dosis de preparacién y criterio
la tienen los periodistas.

El periodista es el que conoce mejor , por su misma experiencia tradicional, cudles son
las ventajas y los riesgos de estos proyectos.
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A (ENTEL CHILE)

Ana Marfa Bou (AMB) es periodista de la Pontificia Universidad Catélica de Chile,
trabaja en RR.PP. hace seis aiios, luego de trabajar 13 afios como reportera. Desde 1993 se
desempeiia como encargada de prensa y divulgacién en el departamento de Relaciones Publicas
de Entel Chile.

Gladys Ahumada (GA) es periodista de la Universidad de Chile y trabaja desde 1993
como encargada de organizacién y promocién de eventos en la Gerencia de Marketing de
Entel Chile.

La autora memorista intentd entrevistar al relacionador publico oficial de Entel Chile,
sefior Marcelo Maturana, sin embargo no fue posible ya que se encontraba muy ocupado en
las actividades del "Lanzamiento del Multicarrier” en la fecha requerida (octubre-noviembre
de 1994).

1.- {Existe un 4rea de Comunicaciones o Relaciones Piiblicas en la empresa en que Ud.
trabaja? ;Qué funcién desempeiia en el organigrama de 1a empresa?

AMB.- S, existen dos. Una que depende de RR.PP. y otra que se encuentra en la Gerencia
de Marketing y Publicidad. En Relaciones Piblicas se manejan comunicaciones internas y
comunicaciones institucionales externas. Eso significa que toda la informaciSn que sale de esta
empresa para los medios de comunicacidn, es de aquf. Yo -como encargada de prensa- mando
la informacidn, concerto las entrevistas y organizo las conferencias de prensa

En lo interno, hacemos una revista institucional mensual que contiene todas las
informaciones que a la empresa le interesa que el personal sepa, mds todas las inquietudes y
actividades del personal.

Ademds, nosotros contamos con un sistema de comunicacién interna que consiste en
un correo electrénico por el cual estd el personal en linea a través de todo Chile. Este correo
lo utiliza mucho nuestro departamento para enviar informacién al personal.

Por el tipo de empresa que somos, tenemos también videoconferencias. De repente hay
un plan o estrategia comercial que el gerente General quiere comunicar a todo el personal,
y se usa la videoconferencia para que le puedan hacer preguntas de todo Chile, lo cual es
inmediato. Tenemos varios sistemas de comunicacién de ese tipo.

En materia de flujos internos, todas los mensajes se dirigen desde acd. Nosotros
coordinamos la videoconferencia que vaya tal o cual persona y manejamos todo el proceso.

En cuanto al organigrama de la empresa, Relaciones Piiblicas se encuentra
apoyando directamente a la Gerencia General, pero no tiene cargo ejecutivo; y la
Gerencia de Marketing y Publicidad forma parte de 1a Vicepresidencia Comercial.

GA.- La labor de comunicaciones en Marketing, consiste exclusivamente en la organizacién
de eventos comerciales de la empresa; ademds envfa los comunicados con los novedades de
la gerencia a RR.PP. para su posterior divulgacién interna y externa ( lanzamientos de
productos o nuevos contratos, por ejemplo).
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CP'.- A su juicio, estas dos 4reas de comunicaciones ;jdeben formar parte de una misma
drea para lievar a cabo su trabajo de una manera m4s coordinada?

AMB.- Pueden estar unidos o no, siempre y cuando la coordinacién sea perfecta. De hecho,
nosotros mantenemos una relacién permanente y constante entre las dos dreas. No tiene por
qué haber un gerente macro, puede haber dos gerentes de dreas separadas, pero deben estar
absolutamente coordinadas. Con Marketing y Publicidad es una interaccion todo el dfa y a
cada rato. Se hacen cosas en conjunto.

En cuanto a los eventos, los que son netamente comerciales, son de Gladys, y los que
son institucionales, nuestros. O sea, si ya estd invitada una autoridad por ejemplo, es nuestro.
Pero, si hacen un desayuno para clientes, es de Marketing.

Todo lo que sea representativo de la empresa es nuestro. Por ejemplo, nuestra drea
organiz6 el aflo pasado un recital de la cantante griega, Nana Moskuori, que fue
fundamentalmente para invitar clientes (en un 90 %). Como imagen de la empresa -imagen
corporativa estamos hablando- nos correspondfa. Por otro lado, la empresa realiza todos los
afios un concurso de pintura de un gran nivel cultural en el que se invita a participar a
importantes profesionales, con grandes premios, y que estd dentro de lo considerado bueno
en Chile. Este evento tambien Io organiza Relaciones Publicas.

CP.- (Qué importancia le asigna a que la organizacién cuente con un 4drea de
comunicaciones en su organigrama?

AMB.- Es importante mds que nada por una cosa prictica. Primero, porque yo creo que la
gente necesita ponerse camisetas, y los que comunican también. Es importante para la empresa
que la persona que estd comunicando tenga puesta la "camiseta-empresa”.

Segundo, hay un problema de conocimiento de Ias personas que trabajan en la empresa
-acerca de cudles son sus dreas, donde estd y de dénde proviene la informacién, si hay luchas
de poderes dentro de Ia organizacién, por ejemplo- que se tiene estando dentro y no fuera de
ella. Ese "background” hay que manejarlo y hay que saber manejarlo. Estando afuera, no se
puede y eso es vital para el funcionamiento de una empresa.

Personalmente, he trabajado asesorando empresas desde afuera, y en realidad es un
tremendo desorden porque la gente nunca tiene tiempo, entonces te citan a reuniones que son
muy especificas y se dedican nada mds que a eso. No adquieres todo este feedback del pasillo
que es imprescindible. '

Para mi gusto, el hecho de que algunas empresas no manejen un drea de
comunicaciones, de imagen externa, es casi como que no tengan manejo de personal.

2.- {Cudl es el sistema que se utiliza para realizar una campaiia?

AMB - Las labores de campaiias comunicacionales, no publicitarias, sino que tienen m4s que
ver con imagen corporativa o investigacion de c6mo estd percibiendo el personal el clima

' CP: Contrapregunta
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organizacional de la empresa, recac en RR.PP..

En el caso de una campafia comunicacional que implique un cambio de imagen
corporativa de la empresa, por ejemplo, participan todas las #reas involucradas, y la persona
que coordina ese trabajo lo designa el propio gerente General 0 él mismo asume la funcién.

GA .- Para gestionar una campafia publicitaria, por ejemplo, si hay una campafia especffica
de un producto, se reiine el director del producto -que es el que lo maneja- Ia gente de
Marketing y la Agencia. Se habla con la agencia y se le dice qué es lo que se quiere. A mf
me ha tocado participar en las reuniones con las agencias de Publicidad, pero no es mi tema.

Si es una campaifia televisiva, la agencia nos envia un guién, el cual se revisa
constantemente hasta que se aprueba. Se hace la filmacién y se le siguen haciendo arreglos
hasta que se aprucba o se rechaza definitivamente el spot publicitario.

En cuanto a diarios, ellos mandan los bocetos para acd y se aprueban o no. Si hay
alguien que tenga mds que ver con el tema se ve con esa persona. Ahora, en lo que es imagen
corporativa total (iconograffa publicitaria) de la empresa como las notas musicales de Entel,
eso lo ve Marketing y RR.PP. no se mete en lo absoluto en ese punto.

En términos de manejo de agencia, y en lfnea comunicacional, Entel acaba de hacer
un cambio, nosotros tenfamos antes dos agencias una que vefa Entel Internacional y otra que
vefa Entel Nacional, pero se vio que era necesario seguir una misma lfnea de lo que se estaba
diciendo. Entonces se traspasé todo a una misma agencia para que siga la pauta de lo que se
ha presentado hasta ahora: el estilo de los avisos, de los mensajes y todas esas cosas.

3.- {Qué campaiia de las emprendidas por la empresa ha resultado mds exitosa y por
qué?

AMB.- Bueno, el ejemplo mis claro es la del multicarrier. No te podrfa decir c6mo se planes
desde el principio porque yo llegué recién el afio pasado. Pero, en términos generales, en los
ultimos dos afios, se atacé dos frentes simultdneos como lo fueron la parte publicitaria y las
crénicas de prensa, con inserciones y todo incluido. Con el personal se han hecho actividades
especiales para que se sientan involucrados en el proceso con incentivos y estimulos. Cada vez
que se van cumpliendo etapas, lo importante es que se vayan sintiendo identificados.

Hace dos meses, por ejemplo, la empresa invit6é a todo el personal a un céctel en el
Crowne Plaza, en el que se repartieron premios a los que m4s habian participado, como
pasajes para dos personas a Europa con varios dfas de estada, o a Orlando con 1a sefiora y los
nifios.

Permanentemente, s¢ ha estado estimulando al personal con concursos internos. Frases
como “"vamos a vender el multicarrier, vendamos el multicarrier”, "funcionarios llévense
contratos y vendan, cada diez que vendan, tal premio”, por ejemplo. Todo, por supuesto con
un doble propdsito; uno vender mds y el otro, es que la gente se ponga la camiseta con todas
Sus ganas.

Ahora esta campafia viene de hace cinco o seis afios con gestiones de lobby incluidos
porque el tema del multicarrier, no es una cosa privativa de la empresa, sino que tiene un
cardcter de ley nacional, donde participaron también otras empresas. Entonces, nosotros no
podemos planificar sélo etapas, sino que es una planificacién con autoridades, con expertos
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en comunicaciones, con otras empresas. Es decir, es una cosa m4s macro, no es una campaiia
de 1a empresa exclusiva.

4.- Por qué cree Ud. que en cargos como el que Ud. ocupa lo ejerce casi siempre un
periodista? A su juicio, jcree que es el profesional m4s capacitado para las acciones
comunicativas?

AMB .- En cuanto al trabajo de Relaciones Publicas, creo que es fundamental que lo ejerza
un periodista por un aspecto muy préctico. Cuando la parte Prensa de una empresa la maneja
alguien que no es periodista, los periodistas de los medios lo consideran bastante menos. O
sea, la relacion que yo tengo con un periodista es absolutamente distinta a la que tienen con
un relacionador publico que no es periodista.

En materia de su formacién no te podrfa decir porque no conozco los planes de las
Escuelas de Relaciones Piblicas y no sé en qué consisten. Por eso te digo que la mfa es una
razén muy prictica. O sea, yo he reporteado y puedo volver a reportear, los periodistas son
amigos mios, colegas. Es como un médico que le ayuda a otro médico. Y yo puedo volver
a reportear y trabajar con ellos el dia de mafiana o puedo ser jefe de ellos.

Cuando yo reporteaba tenfa una relacién absolutamente distinta con los relacionadores
publicos que eran y no eran periodistas. Hay un criterio distinto para manejarse, aunque no
estoy hablando de comunicaciones internas que es otro punto.

En mi caso personal, cuando yo reporteaba siempre se me dio que la relacién con el
relacionador publico periodista era absolutamente fluida, €l sabfa exactamente lo que yo
querfa, lo que necesitaba y cémo lo necesitaba, con qué rapidez y qué era. El relacionador
publico que no era periodista, no. Nunca entendfan qué ni c6mo era la informacidn que yo
necesitaba y siempre estaba en una posicién como de defensa de la empresa, o sea aquf no me
molesten al jefe, es que no puede, estd lleno de reuniones, etc..

En cambio, si a mf me llama un periodista de televisién, por ejemplo, yo s€ que o que
€l necesita es una cufia de exactamente tres segundos y no mds, entonces yo no me voy a
molestar después si estuvieron dos horas en una entrevista y después dieron tres segundos. No,
ite fijas? Yo sé cudnto se van a demorar en eso, sé qué tengo que decirle al gerente general
para que diga y cdmo lo tiene que decir, para que salga la cufia exacta.

En cuanto a flujos internos, yo creo que un tedrico podrfa funcionar bastante bien.
Ahora, creo que no podria realizar la revista como la hago yo, porque yo la hago entera, la
escribo entera, la diagramo, elijo las fotos ;me entiendes? A lo mejor la podrfa mandar hacer
fuera y darfa lo mismo. Para efectos de la empresa darfa lo mismo.

La revista estd planteada como una revista cualquiera masiva, con secciones fijas, con
una parte internacional, con una parte de deportes, etc. El objetivo es que los piblicos internos
de la empresa se sientan reflejados. Y se sienten reflejados absolutamente.

También contamos con los ficheros murales, donde se informan las cosas importantes.
Hay personas encargadas que cuando llega informacién por correo electrénico, imprimen los
mensajes y los colocan ahf. Hay buzones para las personas que quieran participar en forma
anénima.

Nuestra politica es informar al personal antes de que las informaciones aparezcan en
la Prensa. Por ejemplo, si se firma un convenio con Japdn se informa primero al personal a
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través del departamento de Relaciones Piblicas.

En cuanto al correo electrénico, cualquier persona puede mandarle una informacién
al resto del personal, "todos a todos”. Lo que pasa es que ellos muchas veces no tienen nada
que informar que sea para todos. Hay que evitar los desérdenes, por ello todas las dreas
cuando quieren informar algo al personal lo tramitan con nosotros.

Este mismo convenio con Jap6n, utépico, no lo hacemos nosotros, sino que lo hace
una divisién que se llama Entel Internacional, donde lo trabajan y nos lo informan. Luego,
nosotros elaboramos los mensajes con un formato lingiifstico entendible. Incluso, a veces nos
muestran los mismos contratos comerciales para informarlos al personal.

GA .- Yo creo que mi labor 1a puede hacer otra persona. La puede hacer un publicista o un
ingeniero comercial. Lo que pasa es que hay varios puntos, el trabajo en el que estoy yo, lo
puede hacer cualquier persona que tenga criterio. Porque en el fondo si tienes que realizar un
evento para 1000 personas, hay que ser ordenado, ver el céctel, los invitados, y todo eso.

Lo ideal es que esa persona tenga que ver con Relaciones Pxiblicas por qué, porque uno
maneja €l aspecto comunicacional de dar a conocer el evento en que se esti. La parte
comunicacional estd en términos de presentacién y promocién de eventos, porque si uno ve
¢l disefio de un stand, tiene que estar en concordancia con lo que la empresa es y con lo que
la empresa quiere comunicar con el evento. Yo puedo manejar todos los comunicados de
prensa de inmediato. En el fondo, el mio es mds un trabajo de Relaciones Piiblicas que otra
cosa. Porque uno se maneja con la gente, por los contactos que tienes que tener.

Yo siento que "a la larga” el trabajo del relacionador piblico lo puede hacer otra
persona que no sea periodista. Alguien que pueda hacerlo bien y lo ideal es que sea una
persona que sepa hacerlo. Por ejemplo, es la misma situacién en que yo podria hacer el
trabajo de una secretaria.

Yo podria hacer el mismo trabajo de la nifia que es publicista, porque he visto c6mo
se hace, pero evidentemente que ella lo va hacer mejor que yo y yo lo hago mejor en mi
tema.

3.3.3.- ENTREVISTA A GIACOMO MARASSO

Giacomo Marasso (GM) es periodista egresado de la Universidad de Chile. En m4s de
dos décadas de carrera se ha desempeiiado en todos los 4mbitos periodisticos. En los dltimos
aiios, se ha dedicado a la gestién comunicacional. Durante el perfodo presidencial de Patricio
Aylwin se desempefié como subdirector de la Secretarfa de Comunicacién y Cultura del
Ministerio Secretarfa General de Gobierno, cargo desde el cual coordiné las campailas
comunicacionales emprendidas por el primer gobierno de la Concertacién.

Actualmente, ejerce labores diplomiticas en Espaiia.



1.- {Cémo se llega a la decisién de realizar campaiias comunicacionales de Gobierno
en la Gestién Aylwin? ;Cu4l era el organismo encargado de regular y coordinar dichas
campaiias?

GM .- El gobierno de Aylwin jamds dedicé tiempo a comunicar con sentido propagandfstico.
Por ejemplo, aquf no hubo frases tipo "Hoy vamos bien, mafiana mejor”, que era una de las
caracteristicas de las campafias comunicacionales del gobierno de Pinochet.

El sentido fundamental que tuvo la comunicacién en este perfodo y particularmente las
campaiias, fue informarle a la gente acerca de lo que le servfa. Es decir, las campaiias tenfan
un sentido de servicio. Excepto, algunas como la del terrorismo, por ejemplo, que fue una
campafia donde efectivamente se transmitieron valores y se recogieron testimonios de vida de
inspiradores culturales e intelectuales del grupo que estaba reflectado por el fendémeno
terrorista. Por eso salfan en los spots Pablo Neruda, John Lennon, Victor Jara y Clotario Blest
(que no alcanzd a salir al aire).

En todo caso, el espiritu de servicio es el mévil de las campaias. Esto implica que se
hace una gran inversion en Publicidad con tres objetivos bdsicos. Primero, servir a la gente.
No difundir las politicas, sino que la gente mejore su calidad de vida o enfrente de mejor
forma algunos fenémenos actuales como el SIDA o el célera.

El segundo objetivo es el tono informativo. Es decir, si se pudiera de alguna manera
caracterizar €l formato , éste apela de una forma bastante simple y con un mensaje muy
directo, al exacto sentido que tiene una campafia. No busca a través de otras vias no
intelectuales 0 no racionales de hacer llegar el mensaje.

El tercer objetivo es la participacién en su preparacién. Casi todas las campaiias son
en algiin sentido participativas, la mds caracteristica fue la del célera. Luego vienen las
campafias de descontaminacion de la Regién Metropolitana y la campaiia del SIDA que fueron
recogiendo mayor participacién en el camino cuando se asumié "la red de la vida” en el caso
del SIDA, y un conjunto de ONG dedicadas a la ecologfa con la campafia de
descontaminacién, "Compromiso con Santiago” creo que se llamé.

Ahora, las campafias surgieron en el gobierno de Aylwin por dos causales: accién o
reaccion.

Una campafia por reaccién fue el célera y una por accidn -dirfa yo- fue el SIDA, a
pesar de que pareciera una reaccion frente a la enfermedad.

Esos son los dos origenes que han tenido las campaiias del gobierno de Aylwin. Van
surgiendo con la coordinacién de los ministerios o con la parte del gobierno que trabaja un
drea determinada, asf se va produciendo una relacién de trabajo que va generando contenidos,
ideas, mensajes y campaiias, ya sea informativas o publicitarias que son diferentes.

Podemos entender por campaiias comunicativas, el gran rubro de acciones que
involucran conceptos comunicacionales cuyo objetivo tiende a crear, mejorar o
mantener la eficacia de transmitir un mensaje especifico con cierta intencionalidad de
influir en el piblico receptor. En el caso de las campafias gubernativas, éstas pueden ser
informativas o publicitarias, en las cuales se recurre a otros elementos comunicativos como
eventos, seminarios o reuniones, que también son medios integrantes de una campaiia.

Las campafias no necesariamente nacen de la Secretarfa de Comunicacién y Cultura,
sino también en otros ministerios. Lo que ocurre, desgraciadamente, es que existe una
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mentalidad de “feudalismo informativo” en el Estado que todavfa persiste en este gobierno y
que tuvimos que enfrentar muy duramente en el perfodo de Aylwin. Incluso, podfa haber
ministerios que pensaban qué hacer, vefan c6mo lo hacfan y después lo hacfan. No se
sincronizaban con una vertiente comin de comunicaciones de gobierno. Eso, a la larga,
significaba prdcticamente malversar los fondos publicos porque significaba que a veces se
produjeran fenémenos de duplicidad o de no cubrir aspectos importantes para los que estdn
0 deben realizar los ministerios.

CP.- Lo que pasé en una oportunidad con la campaiia del SIDA.

GM.- Claro, la campaiia de SIDA en un momento se escapé de control, ya que el Ministerio
de Salud se fue por su cuenta y hubo que hacer un esfuerzo al mds alto nivel dentro del
gobierno para que se resintonizara la campaiia.

Hay una circular que envié el ministro de Hacienda, el ministro Secretario General de
la Presidencia y el ministro Secretario General de Gobierno, a todos los ministerios y a todos
los jefes de servicio, que no se iba a aprobar ningyin fondo destinado a difusién o publicidad,
si no Hevaba el visto bueno de la Secretarfa de Comunicacién y Cultura.

Ese principio ha sido reafirmado por el gobierno de Frei en el primer Consejo de
Gabinete que hubo. Lo que sf, todavia lamentamos muchoe que no Heve la firma del Presidente
de la Republica, ni de Aylwin en su oportunidad, ni de Frei, ahora.

CP.- En el gobiermno de Aylwin ;Habfa un fondo especial para campaiias
comunicacionales?

GM.- El primer afio no porque se llegé de la nada, pero el segundo nosotros tenfamos que
terminar la preparacion del presupuesto a mitad del afio anterior. Es decir, ya en junio
tenfamos que tener practicamente listo cudnto fbamos a destinar a publicidad o al rubro de
campaiias y qué campaiias fbamos a hacer,

Después tenfamos al afio siguiente, la posibilidad de mover una porque carecfa de
importancia y esos recursos podiamos destinarlos a otras campaiias. Ese era todo el cambio
que podiamos hacer. Pero, habia una anticipacion en los proyectos.

2.- ;Cudl es el sistema que se utiliza para realizar una campaiia?

GM .- En lineas generales, se hacfan reuniones, estudios de mercado y encuestas Gatlup, entre
otros. Pero bdsicamente, reuniones e informes de los andlisis.

En la campaiia del célera, por ejemplo, participaron los productores y exportadores de
frutas; las asociaciones de canalistas; parceleros de las zonas afectadas; chacreros de las zonas
de Pudahuel y norte de Santiago; del sector privado; del rubro gastronémico; y del sector
turismo. Incluso, se hizo una gran reunién en el Salén Prieto para inaugurar esta modalidad,
donde asistieron casi todos. Los representantes de productores y exportadores de pescados que
al principio anduvieron reticentes, se abstuvieron de participar y lo dijeron ahi mismo en la
reunién, porque vefan afectados sus intereses. Entendfan que si se hablaba del célera iban a
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perder plata, por lo tanto ellos querfan que no se hablara de la enfermedad.

Esta situacién implicé que en la misma reunién se fueran generando opiniones que
permitieron darle un tono a la campafia que no afectara y que, de hecho, no perjudicé
mayormente a ningin sector; y produjo ademds un efecto positivo en términos de control de
la enfermedad. Por eso, se dijo "Todos estamos controlando el célera” o "Todos en accién,
en Chile podemos controlar el Célera”, lo cual ya aparecfa con un impronte de seguridad para
la poblacién®.

Primero se reunieron los sectores por separado. Por un lado, el sector privado y, por
otro, el sector piblico, hasta que ya hubo posibilidad de un lenguaje m4s o menos comiin y,
ahf, ya empezamos a trabajar conjuntamente. Ellos, a su vez, organizaron un grupo mis
pequeiio que fue el que acompaiié permanentemente las campaiias del célera. Después de estas
gestiones, se llamaba a la agencia de publicidad.

La ACHAP design6 una agencia gremialmente para que se hiciera cargo de esta
campafia. Asf que fue una experiencia bastante notable en materia de participacién y, adem4s,
esa campaiia permite comprobar que la participacion puede ir en relacién proporcionalmente
directa a la eficacia de la campafia. No como muchos piensan que a mayor participacién,
menos eficacia tienen las acciones comunicacionales.

Respecto al SIDA, hay todo un trabajo cultural al establecer una campafia. De hecho,
hubo problemas con algunos medios de comunicacién que se abstuvieron de transmitir ciertos
spots de la campaiia. Creo que la campaiia del SIDA nunca fue pasada por el Canal 13,
excepto la primera parte cuando salfan los afectados por el SIDA, entre ellos el padre Baldo
Santi.

3.- {Qué campaiia de las emprendidas resulté mds exitosa y por qué?

GM .- La campaiia del célera, porque se empezé a trabajar en ella con anterioridad a la
aparicién de la enfermedad en el pafs y, de hecho, se registraron muy pocos casos respecto
a otros paises vecinos.

Punto aparte merece la campafia del SIDA, que a juicio de algunos observadores
mundiales ha sido calificada como la unica efectiva, en términos de sensibilizacidn,
informacion y prevencién. Creo que no estamos en capacidad de administrar una informacién
sobre la evolucién de la enfermedad. Hay muchas voces que hablan de que los datos que se
dan a conocer no son reales, y la verdad es que una campafia se tiene que medir en eso. Se
tiene que medir en los efectos que produce. Evidentemente en Chile produjo un efecto. En lo
positivo, es que antes de la campafia del SIDA en Chile hablar de la enfermedad no era un

", pero s era un tema o para "agarrario para el tandeo” o para una determinada cultura
exdtica que correspondfa a los personas de alto riesgo como los homosexuales y prostitutas.
Cuando se hablaba de SIDA, nadie se hacfa a la idea que podfa haber una nifiita 0 una guagua
con la enfermedad. Permitié informar un poco mis, informar que existe toda una connotacién
de qué significa el SIDA ,"formacién™ no solamente "dar la noticia". En ese sentido yo creo

? Todos los sectores trabajaron en los proyectos coordinados por Giacomo Marasso.
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que fue muy bueno.

Desde el punto de vista concreto de 1a evolucién de la enfermedad no podrfa medir los
efectos. Al parecer en Chile, dicen que 1a cantidad de enfermos no es tan preocupante como
en otros pafses, pero porque las otras sociedades explotan no tanto por la via sexual, sino por
la inyecci6n de drogas. Por ejemplo, Suiza es el pafs que proporcionalmente tiene mds SIDA
en todo el mundo gracias a la jeringa.

4.- A su juicio, ;Qué profesional cree, es el mejor capacitado para las acciones
comunicativas?

GM.- El periodista es el profesional mejor formado técnica y éticamente para la conduccién
de instituciones comunicativas, campafias comunicativas, campaiias publicitarias, en general,
gestién informativa o comunicacional.

Yo dirfa que bdsicamente por dos razones. Primero, ética, profesional y teSricamente
se prepara al periodista en la malla curricular de la universidades de todos los tiempos.

La Escuela de Periodismo (de la Universidad de Chile) siempre fue la mds amplia y
la que mds cubrid el drea de las comunicaciones y, hasta hoy, lo sigue siendo. Segundo, por
la prictica de la profesién.

En la prictica porque al periodista le ha tocado de vez en cuando jugar roles de
publicista y organizador de eventos. Es por eso que en algiin momento de la historia, la
Escuela de Periodismo (de la Universidad de Chile) dej6 de Itamarse con s6lo ese apellido y
pasa a nombrarse Escuela de Técnicas y Ciencias de la Comunicacidn.

Otras carreras han tratado de penetrar el campo como los socidlogos por ejemplo.
Pero, no han logrado establecerse en el drea de las comunicaciones en propiedad, salvo
algunas excepciones y recién hoy estdn empezando en algunas universidades a generarse
cdtedras de Comunicacién en las Escuelas de Sociologfa. Eugenio Tironi, estd a cargo de una
de ellas en la Universidad Catdlica.
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CAPITULO 4:

CONCLUSIONES GENERALES

En una sociedad en que las comunicaciones han pasado a ser las protagonistas que
reflejan su estatus y avance polftico, econémico, tecnolégico y social, todas las acciones que
tiendan a maximizar resultados efectivos en tales materias se hacen necesarias. En este marco
se insertan las campaiias comunicacionales.

Actualmente, la imagen que se comunica es trascendental para posicionarse
efectivamente en la opinién piiblica. Desde Ia promocién de un producto de consumo o de una
candidatura polftica hasta la imagen de un sistema organizacional, requieren la planificacién
estratégica y tdctica de acciones comunicativas. Por lo tanto, cada vez se hard mds importante
esta Iabor en Chile también.

Segin lo observado en esta memoria, las empresas chilenas, en general, adn no tienen
realmente internalizado el concepto de coordinacién de flujos comunicacionales proyectados
en una imagen coherente. Muy pocas empresas le dan la importancia que requieren a las dreas
de Relaciones Publicas en sus organigramas, entre otras razones, porque su labor est4 bastante
viciada por prejuicios acerca de su personal como "inutilidad”, “flojera” y "gente poco capaz
intelectualmente”.

Basta con citar el bullado "Caso Ddvila" que afecté a CODELCO -Ia principal
organizacién productiva del pais- referido a un mal manejo en transacciones de mercado a
futuro en el precio del cobre, que conllevé un peor manejo de crisis frente a la opinién
publica. Cémo consecuencia de esta diffcil problemdtica, dicha empresa debi6 crear en su
organigrama una Divisién de Asuntos Piblicos o Comunicaciones que se encargara de toda
su planificacién corporativa. Un efecto inmediato de esta implementacién fue un mejoramiento
en las relaciones con la prensa y una mejor difusién de mensajes en la opinién piblica.

Tal como se demuestra en este ejemplo, la mentalidad empresarial estd cambiando

y diversas organizaciones han comenzado a innovar en sus comunicaciones -partiendo por
estamentos publicos- y han incorporado a su agenda temas como gestién de imagen corporativa
(como en el caso de las campailas ejemplo que se presentaron en ¢l capftulo 2) y control de
crisis (como lo ocurrido con las fabricas de cecinas en 1991).

Dadas estas condiciones, se ha concluido que:

a) La planificacién de campaiias comunicacionales en Chile recién se estdn expandiendo y ya
han alcanzado un importante lugar en el mercado. Se deriva, entonces, la necesidad prioritaria
que las empresas reconozcan la funcién de coordinacién de flujos del drea de Relaciones
Publicas o Comunicaciones en sus organigramas, si se quieren mostrar como entidades
innovadoras y responsables de su rol social entre sus grupos objetivos.

b) La gestién de dichas campaiias puede ser solicitada a un asesor comunicacional externo, o
bien, realizadas fntegramente en el 4rea encargada de las comunicaciones de la empresa que,
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generalmente, recae en Relaciones Pablicas.

¢) La gestién e implementacién de campaiias comunicacionales requieren, necesariamente, el
ejercicio de periodistas. Sin embargo, dependiendo de la envergadura del proyecto como en
el ejemplo de la campaiia "Chile-Pafs”, una empresa asesora ¢ un drea de Asuntos Piiblicos
debe contar con un equipo interdisciplinario conformado, por todos los profesionales descritos
en ¢l capftulo 3. En este caso, dicho equipo debe ser encabezado por periodistas por ser
quienes conocen integralmente todos los aspectos de un proyecto de esta naturaleza.

d) Las empresas chilenas que cuentan con departamentos de Relaciones Piiblicas, prefieren en
su direccién a periodistas. Primero, porque tienen una mayor y mejor llegada a los medios de
comunicacién. Segundo, porque se manejan eficazmente en revistas institucionales y medios
de flujos internos. Y tercero, porque cuentan con diversos contactos que benefician a las
organizaciones.

e€) Este hecho representa una ventaja comparativa para los periodistas porque implica una
mayor apertura a cargos de injerencia en la toma de decisiones de las empresas. Por lo tanto,
en la prictica es posible demostrar la importancia de coordinar las acciones de Relaciones
Piiblicas, Marketing, Publicidad y Comunicacién Interna, para la proyeccién de una imagen
corporativa md4s transparente en la opinién publica. Una vez posicionados en la direccién de
un drea de Comunicaciones, Relaciones Piiblicas o Asuntos Publicos, los pertodistas deben
demostrar tanto por su formacién académica como por su experiencia, la real importancia de
esta division en el organigrama de la empresa moderna para ir contrarrestando el prejuicio de
ineficacia y relativa capacidad para sacar adelante sus objetivos.

f) En la presente memoria de tftulo, se ha demostrado ampliamente que los periodistas son los
profesionales que estdn mejor preparados académicamente para la coordinacién de flujos
internos y externos de la organizacién. Son los tnicos que contemplan en su malla curricular
una extensa formacion en todos los niveles de comunicacién, ya que diffcilmente podrfan
manejar la comunicién de masas sin dominar cada uno de ellos. Conceptos como cognicidn,
emotividad, conductas, motivaciones, estfmulos, relaciones, redes, lideres de opinién y
persuasién, entre otros, son tratados en profundidad en las cdtedras de los estudiantes de
Periodismo.

Otro pilar fundamental en la formacién de estos profesionales lo constituye el adecuado
control del lenguaje escrito y audiovisual que permite unir los sectores mds especializados con
piblicos masivos mediante mensajes efectivamente codificados por los distintos canales de
comunicacidn.

Ademds, los diversos talleres especificos de comunicacién organizacional permiten que
los periodistas aporten significativamente en materias como clima y cultura organizacional,
redes de comunicacién interna, flujos informales y control de rumor entre otros.

g2) En este marco se justifica la labor profesional de los periodistas, sobre todo, en

coordinacién de flujos comunicacionales internos y externos con el fin de entregar una imagen
corprativa coherente y eficiente entre los publicos objetivos de la empresa. Dicha imagen
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requiere de una adecuada planificacion estratégica corporativa que vaya de la mano con los
planes productivos para alcanzar la misién fundamental de la organizacién en funcién a una
mayor rentabilidad, liderazgo en su rubro y respeto de 1a opinién piblica. De esta forma, se
puede enfrentar mejor las crisis, manejar las Relaciones Piblicas y, por ende, disminuir costos
en pro de mayores beneficios.

Una planificacién corporativa permite a la organizacién adaptarse mejor a los cambios
externos de su ambiente aplicable, considerando que muchas veces los mismos agentes sociales
pueden determinar el destino de un producto o servicio. Un ambiente adverso puede levar a
la quiebra a una empresa.

h) Es importante la coordinacién en materia de comunicaciones internas y externa porque la
efectividad en el proceso implica una transaccion de la informacién en forma veraz, oportuna
y transparente. Esas caracteristicas exige la opinién pudblica a la hora de calificar a los
protagonistas del mundo actual y los organizaciones sociales y productivas constituyen una
parte importante de ellos.

Los medios de comunicacién, como canales que informacién, requieren de las empresas
un trato respetuoso, 4gil, confiable y con mensajes fidedignos de lo que estd sucediendo en
su interior. En este plano, son los periodistas los llamados a manejar las materias informativas.

i} Por tales razones, es absolutamente necesario que el Periodismo mantenga su cardcter de
formacidn universitaria, ya que implica un amplfsimo conocimiento de teorfa, metodologfa de
investigacin y praxis de la Comunicacidn Social, complementada con el saber cultural y
lingiifstico integrado que permite manejar eficazmente el tratamiento de la informacion.

Ademds, por la importancia del cargo que depende directamente de las altas Gerencias
de las empresas, la formacién en ética, moral y criterio profesional debe dirigir el curriculum
de los periodistas.

Todo lo cual, se alcanza integralmente en la universidad.

j) Finalmente, se ha estimado necesario que los planes de estudios de la carrera de Periodismo
se pueden enriquecer contemplando talleres especiales de profundizacién en Economfa,
Administracién de Empresas y Planificacién Corporativa que le permitan al alumno un mayor
acercamiento a la realidad organizacional.

Ademds, serfa muy productivo para las Escuelas de Periodismo, gestionar contactos
permanentes con las empresas de mayor envergadura con el objeto de financiar proyectos de
investigacién y estudios en las comunicaciones internas y externas de su estructura, para
incorporar en su Departamento de Ciencias y Técnicas de la Comunicacién un drea de
investigacion efectiva que a largo plazo contribuya con ingresos a la Universidad, y
perfeccione aiin m4s la formacién de los futuros periodistas no s6lo como comunicadores, sino
también como comunic6logos sociales.
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