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1.- Introduccion. -

La APropuesta para | a i mplementaci- -n de

U

la 1. Muni cipalidad de Paihuanoo es un traba

desarrollo de un diagndsticofoceso comunicacional llevado a cabo hasta el momento en

la comuna, y posteriormente una propuesta para la integracion de estaunidadoa la
institucion. La mencionada propuesta constara de canales y soportes comunicacionales
efectivos en la relaciomunicipio-comunidad asi como en la relacion Gobierno Regional
Comunidad de Paihuano, una intervencién profesional en la institucion para sentar las bases
de dicho departamento adecuado a las necesidades de Paihuano, un detallado andlisis de los
costos/berficios del mismo, el disefio de un perfil de cargo destinado a un profesional
idéneo para liderar esta unidad, planes de posicionamiento y plan de crisis comunal, etc.
Todo lo cual dard origen a la propuesta con un marcado acento de desarrollo social,
aplicable a ésta y otras comunas de la regién con caracteristicas comunes: ruralidad,
escasez de recursos, lejania, y un gran potencial de desarrollo explorable mediante un uso

eficaz de las comunicaciones en pro del trabajo municipal.



1.1- ObjetivoGeneral y Especificos.

Objetivo Generat.

Realizar una propuesta para la creacion de un Departamento de Comunicaciones en
la 1. Municipalidad de Paihuano, que contribuya a convertir la comunicacion interna y
externa de dicho municipio en una ventaja cetitipa y en un factor de desarrollo para sus

habitantes.

Objetivos Especificos.

1- Realizar un diagndstico comunicacional en el municipio y analizar la informacion

disponible en el mismo, para dar paso a la construccion de una propuesta en ese ambito.

2.- Medir la presencia del municipio de Paihuano en los medios escritos de
comunicaciéon de la Region de Coquimbo en relacion a otra(s) comuna(s) con similares

caracteristicas demograficas

3- Realizar una intervencién de caracter profesional en lacicacion al interior de
la I. Municipalidad de Paihuano y asi definir sus publicos objetivos y entornos comunales,

regionales y nacionales.

4.- Organizar un levantamiento de informacion, a través de encuestas y entrevistas con
los principales publicosle la comuna de Paihuano, a fin de investigar cuéles serian los

canales de comunicacion mas eficaces para establecer la comunicacion con estos publicos.

5.- Contribuir a definir los costos/beneficios y valor social de esta macrounidad

10



6.- Establecercanales de comunicacion efectivos entre el municipio y la comunidad,
que permitan un flujo de informacion permanente y actualizada respecto al accionar del

mismo.

7- Establecer los fundamentos de un departamento de comunicaciones aplicado a la

gestion @ la I. Municipalidad de Paihuano.

8- Proponer al profesional méas idoneo para liderar este departamento, estableciendo su
perfil de cargo en el contexto organizacional, y en la realizacion de mensajes eficaces entre

la municipalidad y la comunidad Id¢caegional y nacional.

11



2 .- Marco Metodoldgico -

2.1- Tipo de Investigacion.

Es una investigacién descriptiva y de aplicacion retodologias y técnicas de la
comunicacion institucional, dirigidas al desarrollo social y econdmico de una counaha

conducente a la puesta en marcha de un proyecto de una comunicacion integral.

2.2 - Método a utilizar-

1.- Referencias bibliograficas.

2.- Andlisis de contenidos de apariciones en la prensa de la Municipalidad de Paihuano

3.- Encuestas a grupaociales de la comuna acerca de la percepcion de los soportes
comunicacionales de la Municipalidad y del Gobierno Regional.

4.- Entrevistas a lideresomunalesacerca de formas cercanas y eficaces de recepcion

de mensajes

5.- Grupos focales que nos petindn conocer actitudes y representaciones sociales de

nuestros temas a investigar

6.- Analisis estadistico de resultados

7.- Andlisis cualitativos constructivistas

8.-Implementaciéon y sistematizacion de procesos para un Departamento de

Comunicaciong en la I. Municipalidad de Paihuano

12



2.3- Justificacion de la Propuesta.

Tras haber efectuado un andlisis a las Municipalidades de la Region de Coquimbo,
miradas éstas como la organizacion mas cercana a la ciudadania, resulta preocupante
constatar que la I. Municipalidad de Paihuano, por carecer de recursos financieros y
humanos, alun no logra estructurar y hacer funcionar un Departamento de Comunicaciones.
Este hecho, la sitia a espaldas de los soportes con que debe funcionar para responder a sus

publicos, y hacerse visible y competitiva entre las comunas de esta regién y el pais.

El principal publico de una Corporacién Municipal es su propia ciudadania, la de su
region y la del pais, y a todos necesita comunicar su quehacer y principalmente su
potencial. Este dltimo objetivo esta fuertemente ligado al mayor desarrollo que pueden
alcanzar comunidades rurales como la de Paihuano, que por su situacion geografica, lejania
y escasos recursos, debe aplicar procesos de mayor umbral en su pressibdidadva

través de una comunicacion eficaz.

Por lo tanto, queremos contribuir a superar esta carencia que constituye una barrera
en el mayor desarrollo de Paihuano y su comunidad. Instalar un Departamento de
Comunicaciones para una Municipalidadndayores recursos es una cuestion de gestién y
de concurrencia de un equipo profesional multidisciplinarlo que probablemente esté
disponible en su entorno. Paihuano, en cambio carece de recursos para implementarlo, y

carece, ademas, de profesionales eafistzis para estructurarlo y gestionarlo.

Nuestro proyecto, potanto, esta dirigido a cumplir un efectivo rol social en lo que
constituye la efectiva comunicacion de la organizacion con susdéacomunitaria.
Propondremos las bases qumustentaran eldepartamento de Comunicaciones de la |.

Municipalidad de Paihuano a través de un proyecto lmgo costo y que pueda ser

13



continuado por, a lo menos, un profesional de las comunicaciones, para la solucion de la

problemética comunicacional de esa entipablica.

Un Departamento de Comunicaciones para una comunidad rural de la calidad de
Paihuano, debiera tender, a lo menos, a crear redes de enlaces eficientes con su comunidad
para que éstas cuenten con la oportunidad de acceder de manera fluida sogiales y
de desarrollo. A nivel regional, Paihuano precisa competir en igualdad de condiciones con
las restantes comunas y a nivel nacional, requiere promover de manera eficaz su potencial

turistico, social, cultural, econdmico, etc.

En consecuenciajna acertada infraestructura en Comunicaciones generaria un
impacto social a nivel de la comunidad, en temas tan sensibles como los ya mencionados,
de la efectiva inclusién de su poblacion a las redes de apoyo gubernamental, a los planes
sociales, asi comal conocimiento y acceso a los fondos de financiamiento concursables.
Se suma como un beneficio, una mayor presencia del municipio en los medios de
comunicacién, una gestion mas cercana y conocida por la comunidad, planes de
posicionamiento mediatico yosial, solidez y profesionalismo en los mensajes y la
generaciérde aportes para la construccib® un plan de crisis que haga frente a eventuales
problematicas surgidas en la institucion. Todo lo anterior va dirigido a validar a Paihuano

como una Comunat participante, activa y conectada con sus publicos y sus entornos.
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3.- Marco Teorico.-

3.1- Teoria General de Sistemas.

La vision propuesta por la Teoria General de Sistemas es un instrumento que puede
aplicarse a distintas éareas del conocimiehtay ma n o . A EI enf oque S i
consiguiente, constituye un instrumento de trabajo disponible para el estudioso de hoy que
quiera partir, para un analisis de su objeto de investigacion, de una perspectiva contextual

en el espacio o de una continuidadmi§ mi ca eh el ti empobd

Segn | a teor2?a descrita por Pereira, | a
posible sumar el comportamiento del todo partiendo de las partes aisladas, sino que
debemos tomar en consideracion las relaciones entre losafivéstemas subordinados y

l os sistemas superpuestos, a fin?de comprend

Dada la extension que presenta el estudio de las Comunicaciones Organizacionales,
es conveniente, en virtud de una mayor comprension, aplicaotd&alGeneral de Sistemas
a la institucion, entendiendo a la misma como un sistema dotado de ciertos niveles de
organizacion para la obtencion de sus objetivos. Este sistema se encuentra inserto en un
macro sistema denominado Comunicacion Social, queedasdsion de distintos autores,
es un conjunto de partes coordinadas que estan en constante interaccion a fin de alcanzar

las metas propuestas por la organizacion. Uno dpidoeros en este campo, Ludwi@

1 fiEl Periodismo Impreso y la Teoria General de los Sistemas Edv al do Pereir a, Editori al
1991, México.

2 fEl Periodsmo Impreso y la Teoria General de los Sistémas Edval do Pereir a, Editori al
1991, México.
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Bertal anffy, d e s c r arntkacioe p deravacibnede prihapioscqaenson il a f

validos para | os sistemas en general 0.

En una organizacion, analizada desde esta teoria, las interdependencias entre los
distintos elementos de una institucion como jefaturas, departamentos, direcciones, y las
personas que los componen, se influyen mutuamente e interactian con el medio ambiente.
De esta forma, en conjunto, lograran influir y afectar al resultado final que se pretende

obtener en la organizacion con las metas que se propuso la misma.

En términossociales, la Teoria General de Sistemas presenta particular interés en el
concepto de fAtotalidado, y es ese fAitodoodo | c
partes. La teoria, aplicada a las ciencias obtiene rescatables aportes, dados, poregjemplo,
la facilitacion de la comprensién de unidades o macrounidades como sistema. Sin embargo,
estas unidades son presentadas de forma aislada, y s6lo cobran valor en la relacién con
otras unidades o sistemas, en concreto, una institucion no puede analizarse
sistematicamente por si sola, debe hacerse siempre desde su relacion con la informacién

externa, como con los publicos de la misma u otros sistemas similares.

En general, |l os distintos autores frente
trata de m conjunto de partes coordinadas y en interaccion para alcanzar un conjunto de
objetivos. Sin embargo, Oscar Johansen entrega otra definicion con algunas caracteristicas
adicional es, AUn sistema es un grupounde part

todo o que se encuentran bajo la Pnfluencia

Ailntroducci -n a | a @seaoJoRassengEalitoralLanusa, S, 1982, D déxiecs O ,
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Por otra parte, para comprender mejor la dinamica de un sistema, es preciso agregar
el concepto de fAsubsistemaco, |l o que puede
interrelaciones que se encuentran estructuralmente y funcionalmente, dentro de un sistema
mayor, y que posee sus propias caracteristicas. Asi, los subsistemas son sistemas mas

pequefos dentro “de sistemas mayores?o

De esta formala existencia, por ejempldge una institucion publica forma parte, a
su vez, de un sistema mayor o supersistema, dado, en este caso, por el gobierno o El
Estado.

3.2- La Comunicacion-

Desde los primeros tiempos, la comunicacién se ha hecho vital en todos los aspectos
sociales déa vida, ya que se trata de un proceso natural e inheresge lalimano. Es por
este motivagque la necesidad de interactuar, se produce porque la comunicacion representa
el origen de la existencia social y, por ende, da vida a la interaccién entrdiliduios
que en ella coexisten. De esta forma, para Pelayo y Cabrera, la comunicacién es un proceso
gue involucra, al menos, cuatro elementos basicos: un emisor, un mensaje, un canal y un

receptor.

Seg¥%n | as autor as, s e peswngrecesd mediameael qu e
cual se transmite 7 snfembamga ona densusaaragteristidas mdsi n o 0

relevantes, es la diversidad, determinada por todos los niveles comunicacionales que van

Ailntroducci - @l a dlea s@seadJelfaaengtglitoral Limusa, S.A, 1982, D.F México.
5ﬁLenguaje y Comunicaci - n: Conc e pt dNenekd Betayoc Adsana Calzgrae ct os t e
Editorial CEC, 2001 (12 Edicidn), Caracas, Venezuela.
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desde el mas basico modelo emisaeptor, hastaok mas complejos y entrampados
sistemas comunicacionales al interior de una institucion, sistemas que se sustentan

eficazmente sdlo gracias a la comunicacion.

La comunicacién es un proceso dindmico, que contiene una multiplicidad de
factores que incidemeella y afecta tanto al emisor del mensaje como a ga@@onstituye
como su receptorPor lo tanto, existen diferentes teorias que se traducen en modelos de
comunicacion, los que intentan explicar el proceso de la comunicacion en si misma y su

significacion para quienes la utilizan.

3.3- Modelos de Comunicacion.

Para Richard Ellis y Ann McClintok, los modelos deberian cumplir con tres
aspectos b8sicos para |l a comunicaci - -n, Aprim
de una situacion real enaiforma simplificada que permita una descripcién, explicacion y
comprensi-n m8s f8cilé Segundo, nos permiten
para predecir l o que hubiera pasado si eso
finalmente, podemos ilizar la informacion proporcionada por el modelo para comprobar
nuestras teorias, para ver si funcionarian en la practica y para estimular posteriores

investiQacionesdo.

De esta forma, los autores explican que la funcionalidad de los modelos de

comunica®n, radica en que pueden describir una teoria determinada, solo un proceso,

6 fTeor2ai gyaPde&cl a Co muRichardEllis y Ann MaChimgok, &ditorial Paidds Ibérica,

1993 (12 Edicion), Barcelona, Espafia.
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parte de un proceso o simplemente focalizarse en un hecho comunicativo especifico, para

intentar con ellos, dar explicacion al funcionamiento de los mismos y su significacion.

Dentro de las multiples posibilidades de modelos de comunicacion que existen, Ellis
y McClintok, explican aquellos que consideran mas acertados para poder explicar como se
da la comunicacién. El primer modelo a contemplar, es el de Shannon y Weaver, dos
ingenieros que ven al proceso de comunicacion como un simple traspaso de informacion de
un | ado a otro. EIl os, Afasumen que | a comuni
un mensaje directa e intencionalmente por medio de un transmisor (T) a unrréegpy

es recogido y entendido por el receptor del

Como se demwstra anteriormente, este modedsulta incompleto, ya que se centra
tan soOlo en el proceso de transmision o traspaso de la informacion de un emisor a su
receptor, dejando deda el contenido mismo de la informacion que esta siendo enviada.
Shannon y Weaver, plantean una premisa basica sobre este sistema de comunicacion, ya
que argumentan que si la informacion no es pasaba correctamente BlgyAcon muy
poca interrupcion o dtorsion del mensaje que se envia), son escasas las posibilidades de

gue exista una comunicacién efectiva o comunicacion en si misma.

AUn mensaje no tiene demasiadas posibili:
alcanzar su destino previsto a menos qgeeeptor y transmisor utilicen canales de

comunicaci-n compatibles y el mi s mo®. De®t odo d

! ifiTeor2a y Pr8ctica de Rithard Elis ynAnn MaCkntok, EditoriaH Raidésriberica,

1993 (12 Edicién)Barcelona, Espafia.
8 fiTeor2a y Pr8ctica de Rithard Elis ynAnn MaCkntok, EditoriaH Raidésribérica,
1993 (12 Edicion), Barcelona, Espafia.
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esta forma es como los ingenieros ven el proceso de la comunicacion, argumentando que si
algun elemento en el canal o la trarsén fallan, el mensaje no podré llegar a su destino y

la comunicacion no es efectiva o simplemente no existe.

Efecto de las actitudes y la percepcion individual.

El segundo modelo que Ellis y McClintok mencionan para el analisis de la
comunicacion, eg | de Gerbner. Este profesor de comu
intentaba tener en cuenta las diferencias individuales en la percepcion y el proceso de
selecci-n que i mp basandose leralas diferenciaside atitudes gué son
fundametales en la naturaleza humana. Su teoria se fugmtalva en que los seres
humanosestan constantemente eligiendo entre qué comunicar, como comunicarlo, cuanto
comunicar, por qué canal lo vamos a comunicar y cudl sera el cédigo que utilizaran para la
transnision de la informacion deseada. Por lo tanto, al tener tantas interrogantes y formas
de intentar comunicar, no se hace un proceso de transmision puramente lineal como
argumentaban Shannon y Weaver, sino que al existir mas variables a considerar para logra
esa comunicacion, hay que focalizarse, ademas, en la seleccion de contenidos sobre la

informacion utilizada.

Por otra parte, el tercer modelo que los autores Richard Ellis y Ann McClintok
proponen para su analisis de la comunicacion, es el del fil§stifico norteamericano
Pierce, quien desarroll6 una teoria de los signos a la que denomin6 Semidtica. En el modelo
de Pierce se hace una diferenciacion entre tres aspectos que deben estar interrelacionados
para lograr la comunicaciéon. Estos elementos elasigno, el objeto y el intérprete que sera

el que le da el significado al signo.

° fiTeor2a y Pr8ctica de Rithard Elis ynAnn MaCkntok, Editoal Haidds Ihéaiaa,

1993 (12 Edicion), Barcelona, Espafia.
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Con relaci-n a este model o, Pierce y ot
significado acordado de un signo como significado denotativo; hemos llegado al acuerdo de
que este signo denota este objeto o concepto especifico. El significado individualizado del
signo, que se basa en todas las connotaciones y asociaciones que el individuo realiza sobre

el signo, se |l amd® significado connotativoo.

Por su parte, las autoragieka Pelayo y Adriana Cabrera, rescatan la existencia de
otros modelos de comunicacion ademas de los ya sefalados. Para ellas es importante
destacar el modelo psicolégico de la comunicacién social de Gerhard Maletzke (1963).
Seg¥%n este autianrse trath ldea un Proceso tomplejo que se consuma

social mente mediante relaciones e iHfifluenci a

Este psicélogo y profesor aleman, explica que la base para explicar su modelo es la

comunicacién social, lacuallef i ne como | a fAé forma de comu
mensajes son transmitidos p¥%blicamenteé p oIl
indirectaé y unilateralmenteé& a un p¥%blico d

Los elementos que componen el modelo de Maletzke csatro: comunicador,
mensaje, medio de comunicacion y receptor, los que acttan en forma coortinada.
comunicador produce un mensaje configurado segun criterios internos y externos para ser

difundido a través de un medio de comunicacion. Este mensajacpxb efectos erlos

YATeor2a y Prg§ctica deRidhad Eli®ywnmNcElmtoki EditoriaHRaidts thérica, 1993 (12

Edicion), Barcelona, Espafia.

“"AHlLenguaje y Comunicaci ;s tCe-nrcieqad dlengke Bemyor hosand Cabsepae ¢ t
Editorial CEC, 2001 (12 Edicion), Caracas, Venezuela.

12ﬁPsicoIogZa de | a comuni caci Ciespalddve Quido EcuadoGer har d Mal et zke,
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publicos a los que se dirige, los cuales van desde una respuesta inmediata hasta una
transformacion o cambio de actitud respecto de un tema y es asi como se configura el
fendmeno de la retroalimentacion (feeack) dentro de la comigacién. Los medios de
comunicaci - n, en tant o, Afadaptan el mensaj e
que inciden en el publico desde la percepcion del mensaje a través de los Organos
sensoriales e i nduc énPorcsiiedae lbsopsblicosssampactivos y mi e nt o
por ende, capaces de discriminar o elegir la informacién que quieren internalizar y esta
eleccion estara determinada por las caracteristicas propias de la individualidad de los

receptores a los que se pretende influir.

3.4- La Comunicacion en la Organizacion.

3.4.1: Hacia una definicibn de Comunicacion Organizacional.

Hablar de comunicaciones sugiere un sinnimero de conceptos asociados a esta
palabra, varias definiciones y una gran cantidad de aplicaciones para la pudni@nos
incluso afirmar que hoy todo es comunicacion, todo lo que nos rodea y todo lo que
hacemos. No obstante lo anterior, no obstante los innumerables autores, publicaciones vy
modelos asociados a la comunicacion, existe desde hace algunas décaesseciakdad
dentro de este proceso tan globalizador, que toma elementos de la publicidad, la promocion,
el periodismo y sus relaciones con las empresas e instituciones y que da sustento a las

comunicaciones corporativas.

Benito Castro, gendsul aeXoomnuAEcadiu-n Estr.
cap2tulo completo a de sonbré Gomunicaionesrposativee s peci

actuara como un paraguas bajo el que se van a resguardar acciones que tienen sus propias

13 filLenguaje y Comunitcaob; n:asfentept-dieneka Pelays Adgamam er al es 0

Cabrera, Editorial CEC, 2001 (12 Edicién), Caracas, Venezuela.
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singularidades: actos de relacienpublicas, relaciones con los medios, comunicacién
financiera, desarrollo de la identidad corporativa, comunicacion de crisis, etc. Esto nos
demuestra que, siendo la Comunicacion Corporativa una especialidad, existen otras

subespecialidades que puedebteaj ar acatando dna estrategia g

Aunque para la comunicacion corporativa se han elaborado distintas definiciones, se
apunta | o dicho por Castro en AEI Auge de |
apostar a una definicion actual, explica demfa futurista los retos a los que subyace la
di sciplina descrita, AfLa Comunicaci - -n Cor p
estratégica necesaria para lograr un valor afiadido que diferencie a la empresa (institucion)
dentro del entorno competitivo. La ctién es que, si desarrollamos correctamente nuestra
tarea, contribuimos a que la organizacion funcione de forma adecuada y logre mas
facilmente sus objetivos de rentabilidad, bien econdémica, bien social o ambas. La
Comunicacion Corporativa es ese instratoesutil que nos otorga el toque de calidad

fundamental para alcanzar aquella ventaja competitiva que nos diferenciard de los demas

competidores en este tiempo de saturaci-no
En contraste, Carl os Fern8§ndez Col l ado,
organi zaci -no, define a |l a disciplina como Con

vista solo presenta una discordancia en la forma, mas no en el fondo, pues es en el ambito

de las organizaciones en que se trabaja, mas alla de llamarle comunicaooyatiear u
organizacional. Mas alla de una definicién, que de por si es compleja debido a sus muchos

al cances, el autor define a | as Comunicacio

técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujmelesajes que se dan

14

=13

El auge de |l a comunicaci-n corporativao, Benito Castro

15 nE|l auge de da@ar gomatniicac, -Beni to Castro, Creative Commor

j
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entre los miembros de la organizacion y su medio; o bien, a influir en las opiniones,
actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ellos con
el fin de que esta Ultima cumpla mejor y mas rapidanentes o bf et i vos o

Lo anterior apunta a un model o de fAcomui
Francisco Javier Garrido en AComunicaci - -n E
alguna forma, podria englobar lo que se sugiere al hablar de las comunicatiotersor
de una instituci-n o bien de una empresa. Pa
particulares del area de la comunicacion sefialaban que la seduccion tradicional del
patrocinio, las relaciones publicas, las técnicas informativapetigldismo o las técnicas
mixtas de la publicidad, tenderian a superponerse, han debido ceder sus posiciones en torno
a aceptar la realidad de la integracion de las comunicaciones en la empresa (institucion) y la
correspondiente complementariedad dedasitas y medios en equipos multidisciplinarios

bien dirigidos y oriehtados por objetivos co

A su vez, Gerald Goldhaber plantea que | a
de mensajes dentro de una red drgo,aestaaci one:
definicion agrega tres ejes que considera fundamentales para el trabajo profesional de las
comunicaciones al i nterior de una organizaci
en un sistema complejo y abierto que es influenciado e influeharaedio ambiente;
implica mensajes, su flujo, su proposito, su direccion y el medio empleado; implica

personas, sus actitudes, sus ®entimientos, s

%fHLa comunicaci-n en |l as organizacioneso, Carlos FernS§ndez

YiComunicaci - n Estrat ®gi cao, F r 2000¢ 20Gl cBarcebrayBspafita. Gar r i d o, Edi c
BiComunicaci -n Organi zacional o, Gerald Gol dhaber, Editori al
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Entonces, es posible afirmar que en las comunicaciones organizacionalesrexiste
sistema abierto, en el cual confluyen mensajes emanados por personas, pero esta afirmacion
a¥un resulta simplista. Tironi y Cavallo agr
connotaciones defensivas ya que alude al cuerpo de la organizacidecigsadsu

constituci®n identitariao.

Hacia una definiciébn de comunicacion organizacional se puede decir que se trata de
un conjunto de acciones comunicacionales llevadas a cabo de forma organizada por una
institucién, y cuya finalidad uUltima es estal@decelaciones de calidad entre la institucion,
que bien puede ser una empresa, y sus publicos, tanto internos como externos. No se habla,
como podria creerse, de la simple promocion de noticias positivas o ciertamente aduladoras
sobre la institucion en ce®on, sino de la generacidon de vinculos entre quienes estan
dentro y fuera de la institucion, y que tienen como horizonte el conocimiento, la cercania, la

empatia y la vinculacion de los unos con los otros.

A pesar de que las comunicaciones institudeEsiau organizacionales como
disciplina ven su origen a mediados del siglo XX, José Maria Laporte sefiala en
Alntroducci -n a |l a Comunicaci -n I nstitucion
instituciones, desde que el hombre se organizé con sus sempgataicanzar un objetivo
comun. Ciertamente la comunicacion ha evolucionado con la historia y es diversa la que
realizaban las tribus nbmadas que unian esfuerzos para la caza de la que tenia lugar en
sociedades mas desarrolladas como la del Antiguo Egipt@Gr eci ado. Val e menci
Segunda Guerra Mundial marca un hito en este estudio pues es en este proceso histérico en
que pioneramente se comienzan a manejar los conceptos de posicionamiento,

institucionalidad y persuasion que en estos tiempos al@odenunicacion organizacional.

19 fiComunicaci -n Estrat®gica. Vivir en un mundo de sefal es

2004, Santiago, Chile.

25



ALo que | a poblaci-n piensa u opina de
producto de la informacion voluntaria o involuntaria que esta organizacién emita hacia el
interior o el exterior. Por lo tanto es imprescindiblenoaicar lo que se trace en ella y no
call arl o, pero informar de u?l &ernamdonMartia | - gi c
entrega concretas bases de lo que es y para qué existe la comunicacion organizacional,
tanto al interior de una empresa como unétirgdn. Se habla de comunicar, lo que se
hace y lo que no se hace, en algun punto podemos aunar lineas con la publicidad pues la
comunicacion es el objetivo de esta ultima, la venta a través de la comunicacion, en cierto
grado lo que se procura al hacemunicacion organizacional también es vender, pero no

hablamos de productos o servicios, sino mas bien de imagen.

Mientras el marketing procura estudiar los mercados para satisfacer, mediante la
creacion de productos y servicios, las necesidades ddidotes; la publicidad instala
mensajes en los medios de comunicacién para persuadir a sus audiencias; y la
comunicacién mediatica gestiona la comunicacion entre la institucion y sus publicos a
través, principalmente, de los medios de masas; la comumcaanizacional, por su
parte, engloba a todas estas disciplinas que, junto a otras, desde la década de los ochenta,
han trabajado conjuntamente para transmitir mensajes a los publicos determinados. Por este
motivo, mas alla de la discusion sobre cuaéskas debe liderar a las demas, los diferentes
autores coinciden en que la cohesion entre estos elementos hace que la comunicacion sea

efectiva dentro de una institucion.

Para el desarrollo de las comunicaciones organizacionales, que desde hace mas
menosuna década se han instalado en las empresas, instituciones y organismos publicos, se

han desarrollado términos, metodologias y procesos tendientes a la percepcion del entorno,

20 ACounicaci - n Empresari al e Il nstitucional o, Fernando Ma

Madrid, Espafa.
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y es basicamente esto lo que se persigue al situar a las comunicaciorersoaldatun
organismo publico o privado, efectivizar la comunicacion tanto al interior como al exterior
del mismo, y hacer que tanto los mensajes como los flujos comunicativos sean bien
percibidos, entendidos y que generen los dividendos que la empressiugion necesitan,

sean estos cuali o cuantitativos.

Finalmente, es conveniente apuntar que todo proceso de comunicacion al interior de
una organizacién, mas alla de las particularidades propias de cada una, se funda sobre un
plan coordinado de accioméendientes a lograr los objetivos trazados por la institucion y su
area de comunicaciones. El estudio de la institucién y los publicos con que ésta se relaciona
constituye la fase de investigacion, seguida por una fase de programacion, en que se
disefiancon tiempos determinados, las acciones a desarrollar. La puesta en marcha de las
acciones programadas constituye el proceso de realizacion, lo cual se valora a la luz de los

resultados obtenidos en contraste con los objetivos trazados en un procesoadeava

3.4.2- La persuasion como factor determinante en la comunicacion.

En todo proceso comunicativo hay una interaccién entre dos o més individuos,
quienes mutuamente se influencian y persuaden. Para el experto en Comunicacién
Institucional, José Mr 2 a La Port e, A el t ®r mino persuas
comunicativo por el que se busca un cambio voluntario en los destinatarios,
convenciéndoles sobre ideas 0 aspectos especificos. El hecho de influir en otros no es en si
mismo negativo, ya queonse puede no influir en quienes tenemos a nuestro alrededor:
depende de las ideas que se trata de transmitir, del medio, de la finalidad con que se

reabli zao

2 filntroducci -n a |a comunicaci - n institucional o, Jos® M:

Pontificia Universita de#l Santa Croce, 2005.
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Las relaciones sociales son una constante influencia mutua entre personas, quienes
con o sin intacién, persuaden a otros y, por tanto, la persuasion es fruto de las
interacciones entre individuos, lo que necesariamente ird unido al proceso comunicativo.
De esta forma, las instituciones, al estar insertas en la sociedad, no pueden dejar de
comunicar,pues estan compuestas por personas, y éstas son, en si mismas, vertientes
comunicativas de las que no se puede prescindir. Y, aunque muchas veces no hay
intencionalidad persuasiva en los mensajes emitidos, las instituciones influyen y son

influidas, aun cando no exista la idea de persuadir con una finalidad determinada.

Puesto que, en algunos momentos de la historia, la persuasion fue entendida de
f or ma negati va debi do a del i berados i ntent
inteligencias y dirigir compéra mi ent os humanoso para obtener
es que hoy a la persuasion se le atribuyen caracteristicas contrarias a las buenas précticas
soci al es. Sin embar go, La Porte consider a
negativos que tienen [@opaganda y la persuasiéon, la comunicacion y la difusion de ideas

es algo connatural a #a sociedad desde sus o

En este punto es valido concluir que lo que hara la diferencia entre una persuasion
positiva 0 negativa, dependera de la identidathdastitucion, del qué, como, y con qué

finalidad se desee comunicar, y de los valores propuestos por la misma.

22 filntroducci -n a | a comunicaci - n institucional o, Jos® M:
Pontificia Universita della Santa Croce, 2005.
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3.4.3: Caracteristicas de la Comunicacion Organizacional.

José Maria La Porte, catedratico de la Pontificia Universidad de la Santa &roce
modo de conclusion, y respecto de la Comunicacion Organizacional, propone siete

caracteristicas fundamentales de la misma:

1.- Mas alla de la relacion con el marketing, la publicidad y las relaciones publicas, Las
Comunicaciones Organizacionales, apnna transmitir la personalidad de la institucion y

los valores que la representan.

2.- El objetivo de la Comunicacion Organizacional es relacionarse con los miembros de la
sociedad, tanto a nivel individual como institucional, contribuyendo al bienrcantravés

de sus fines especificos.

3.- La identidad y los valores de la institucion no pueden separarse del caracter
comunicativo de la misma. Su identidad debe estar en armonia con el contenido, modo y

finalidad de su comunicacion.

4.- Las instituciomes son entes responsables ante la sociedad, y su forma de comunicar debe

ser consciente de esa responsabilidad comunicativa.

5.- La imagen que se desea dar, la real y la percibida por la sociedad son las tres posibles
imagenes que emanan de una instituciola armonia entre las tres constituyen una buena

comunicacion institucional.
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6.- Existen dos niveles de comunicacion institucional, el nivel formal e informal. La
comunicaciéon formal esta dada por quienes han sido oficialmente designados para ello,
mientras que la comunicacion informal es la que representan quienes forman parte de la
institucion a través de su actuar y proceder pues son percibidos como representantes de la

organizaciéon. Ambos niveles, a través de la comunicacion, poseeran una répeacisil.

7- La comunicacion organizacional gestiona todos los contactos y las relaciones

comunicativas de la institucion, con sus publicos internos y externos.

3.5- Tipos y Flujos de Comunicacion.

La comunicacion organizacional se da en un sisteomaplejo y abierto, que es
influenciado e influencia al medio ambiente. Al hablar de comunicacion organizacional, se
habla de mensajes, flujo, propésito, direccion y el medio empleado para la entrega del
mismo, tanto al interior de una organizacion comagddela organizacién hacia sus
publicos, lo cual implica el traspaso de mensajes dentro de una red de relaciones

interdependientes, este traspaso se denomina flujos de comunicacion.

3.5.1: Tipos de Comunicacion.

En cuanto a los tipos de comunicaciondif@renciacion en la que mas concuerdan
los autores es: Comunicacion Intrapersonal, Comunicacion Interpersonal y Comunicacion
Masiva, que para este caso en particular deberan ser entendidos desde la perspectiva de la

Comunicacion Institucional.

a.- Comunicacion Intrapersonal (Com. Interna) : Considera a la persona como un

sistema con entrada y salida de mensajes, esta formada por creencias, aptitudes, referencias,
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estilos de percepci-n de mundo y de emisi -n
bésico de la comunicacion humana, es la que interpreta los mensajes y desarrolla los que

enviaremos a | os dem8so.

La creacibn de mensajes, se conoce como codificacion (comunicacion
interpersonal), mientras que la decodificacion es el proceso Intrapersoglat@al se le
otorga sentido al mensaje recibido. En el nivel Intrapersonal, las personas reciben y envian
mensajes que, al contacto con otras personas, conlleva a comunicarse en el ambito

interpersonal dentro de una institucion.

b.- Comunicacion Intergersonal (Com. Interna) : Considera la comunicaciéon entre dos

personas. En este apartado se toma en cuenta la transmision de informacién entre ellos y su
compromi so afectivo. E I ni vel i nterpersonal,
generalmenterénte a frente a pesar de que las personas pueden utilizar medios de
comunicacién (como el teléfono) para comunicarse de manera interpersonal sin estar en

presencia inmediata de otroso.

Al interior de las organizaciones las comunicaciones fluyen entsomnmes. La
Comunicacion Interpersonal, va desde las 6rdenes directas hasta cualquier frase que se
pueda pronunciar sin intencién alguna. El 75% de las comunicaciones al interior de una
organizacién se producen en interacciones cara a cara, lo cual habgrogme una

organizacion en su mayor parte existe y se desarrolla en base a este tipo de comunicacion.
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c.- Comunicacion Masiva (Com. Externa) . Nivel de comunicacion que se
caracteriza por el uso de canales técnicos y en el que los emisores son wrupos
organizaciones y el receptor es un publico amplio, por lo cual, este tipo debe clasificarse en
la comunicacion externa pues mediante ella, las organizaciones envian mensajes de caracter

masivo a sus publicos.

3.5.2: Flujos de Comunicacion.

Los flujosde comunicacion en una organizacion, se producen a través de redes, que
seran formales o informales dependiendo del grado de planificacion con que se den. Las
redes formales, siguen el camino trazado por la relacion definida en el organigrama,
mientras qe las redes informales surgen al interior de la organizacién sin planificacién y al

margen de los conductos regulares.

Al hablar de organizacion naturalmente se hablard de una estructura intencional y
formalizada de roles, que se desempefian en basedsaiiv racional para asegurar la
ejecucion de actividades coordinadas con un objetivo grupal. Manuales de la organizacion,
la estructura de cargos, reglas y procedimientos internos, configuran la estructura de una

institucion, en este nivel, los flujos demunicacion se presentan en términos formales.

Por otra parte, Keith Davis, de la Arizona State University, describe a la
comunicaci-n infor mal como Auna red de rel ac
ni requeridas por la organizacion formal @eue se producen espontaneamente a medida
qgue | as personas se asocian entre sz2o0. L 0 s
secretarias del segundo piso y/o aquellos que de vez en cuando comparten un café despueés
del horario de oficina, se considerarumgps informales dentro de una institucion y las

interacciones entre ellos, necesariamente, constituiran flujos informales de comunicacion.
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Para conceptualizar los flujos de comunicacion dentro de una organizacion, es
necesario distinguir los distintopdis en que los autores coinciden, a nivel formal existen
los flujos descendentes, ascendentes y horizontales. A nivel informal, en cambio, los flujos
emergen de la interaccién natural, por lo cual no existe una direccion especificada de los

mismos.

Comunicacion Descendente.

Si se observa el organigrama de un sistema organizacional cualquiera, se podra ver
en él la forma deseada de conexion comunicacional, desde los directivos hasta los
inferiores. Las comunicaciones originadas en la cuspide, van tradsfdose en flujos
cada vez mas especificos, en la medida en que se desciende en la piramide. El flujo
descendente es la dimension de canales formales mas frecuentemente estudiados, la
autoridad, tradicion y prestigio son evidenciados en las comunicaaeneste tipo, que
incluye los mensajes que van desde el nivel jerarquico superior hacia los niveles

subordinados.

Instrucciones laborales, adoctrinamiento de objetivos, procedimientos esperados y
feedback para con el trabajador y su desempefio, represtatas ejemplos de flujos

descendentes de comunicacion.

A menudo ocurre que las comunicaciones se especifican de forma distinta en los
diferentes mandos medios e incluso, ocurre que algunos de ellos tienen una
conceptualizacion distinta acerca de lo gaenformar y de cuando debe estar informado el
personal a su cargo. En tal caso, es posible que el personal de un departamento esté menos
informa que el de otros y que, por esta razon, procure obtener informacion en esas

unidades, o en otros lugares dondeecibira informacion oficial.

33



Existen jefaturas que consideran a la informacion como un importante recurso de
poder, por lo que evitan entregar mas informacion que la estrictamente necesaria. Estas
jefaturas, no podran controlar la busqueda de fuettehativas de informacion por parte

de sus subordinados.

Con el flujo de comunicacion descendente, se controla la conducta de los
subordinados, y se regula el funcionamiento de la organizacién, aunque se trata de una
comunicacién que implica poder, 8e origina soélo en el alto mando sino también, y de
manera muy importante, en los distintos departamentos y niveles intermedios. De lo
extensa que sea la jerarquia o estructura piramidal de la instituciéon, dependera la

efectividad de los flujos descendeside comunicacion.

Comunicacion Ascendente.

Al hablar de flujos ascendentes de comunicacion, se hace referencia a aquellos
mensajes que fluyen desde los empleados de niveles inferiores hacia el personal de un nivel
mas alto o jefaturas, preguntasgerencias, planteamiento de problemas, etc. Este flujo,
proporciona retroalimentacion hacia los niveles superiores de la organizacion, por otra
parte, los empleados perciben el real interés de sus superiores hacia ellos, disminuyendo las

presiones y la tesidn en las relaciones interpersonales.

Las comunicaciones ascendentes y descendentes son complementarias. La
importancia de la comunicacion ascendente radica en que es la manera de estar en contacto
con las necesidades del empleado y dentro de susriesse encuentra la de comprobar la

recepcion del mensaje, evaluar, informar y sugerir.
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La comunicacién ascendente responde a distintos objetivos y posee diferentes
formas de manifestarse, sin embargo, puede resumirse a lo que una dice: De si misma, su
desempeiio y sus problemas, acerca de otras personas y sus problemas, acerca de los usos,
practicas y politicas organizacionales y acerca de lo que es necesario hacer y como puede

ser hecho.

Para Katz vy Kahn, (1981) Al a ic®enwmi c ac.i
termdémetro de lo que sucede con la gente a nuestro mando vy, por lo tanto, su utilidad esta
en que dependiendo del nivel de detalle que tengamos, podamos diagnosticar y pronosticar
sucesos para poderl os manej ar ag eemmitenkd maner
participacion de los empleados en la toma de decisiones, facilita el diagnostico de
eventuales malas interpretaciones y la prevencion de nuevos problemas, mediante la mejora
del conocimiento de los subordinados, quienes tendran una mejpcid@ctde las érdenes,

sugerencias e ideas expresadas por sus superiores.

Se piensa que la comunicacién ascendente puede ser bastante insuficiente y suele
ser poco valorada por la jerarquia, sin embargo, para los trabajadores de la organizaciéon es
necesda y positiva. Al contrario del flujo descendiente, la informacién especifica va
haciéndose mas general y resumida en la medida en que asciende en la jerarquia, hasta

llegar a la cuspide en forma concentrada.

Por su parte, los subordinados, también sajuenla informacion es un recurso de
poder y ocultan parte de ella a sus superiores, de esta forma surgen los filtros de la
comunicacién ascendente, se envian aquellos mensajes que aumentan su credibilidad y
podrian mejorar su posicién, filtrando aquellag gpueden ser negativos para su imagen.

ACuando mayores sean | as aspiraciones de p
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informacion negativa que éste le facilite a su jefe. Ademas, (existe) la tendencia a filtrar

malas noticias cuando siguen una direcc®rcae n d2 nt e o .

Comunicacion Horizontak

Esta comunicacion estd dada por niveles similares de la organizacién y se orienta a
conseguir la mayor coordinacion entre los subsistemas de ésta. Este intercambio lateral de
mensajes, dice relacién con una tareaju@ta o con factores humanos (coordinacion,

distribucion de informacién, solucién de problemas o arreglo de conflictos).

La comunicacion horizontal puede hacerse dificil y no es poco frecuente que en
l ugar de ser hori zont a lvertidaaEsagcit, que pasa sdliotar ma d e
algo de una persona del mismo nivel en otro departamento, sea necesario elevar la solicitud

a lo alto de la cuspide para que esta solicitud se transforme en orden.

La comunicacion horizontal, se encuentra muy relacancon la comunicacion
informal, pues parte de las comunicaciones que ocurren en una organizacion son llevadas a
cabo en forma paralela a los canales formales. En este sentido, se producen amistades y
enemistades, que tienen lugar en el contexto orgaoiwdcpero que no estan referidas,

necesariamente, al logro de los objetivos de la institucién.

Aunque la comunicacion informal es irrelevante para la organizacion, parte de ella

si es favorable y contribuye a agilizar los canales formales. Por ejeshpéde de un

2 iOrgani zaci ones: estructur a vyiceHalpl98sMexico. Ri char d H. Hal |
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departamento, quien es amigo de un empleado de otro, puede llamarlo informalmente para
pedirle que avance en el cumplimiento de algo que esta comenzando a ser pedido

formalmente.

La funcién primordial de la comunicacion horizontal, es la id@rcambio,
coordinaciéon y apoyo entre el personal de la misma posicion jerarquica, ademas de
suministrar apoyo emotivo y social entre los trabajadores. Por otra parte, el buen manejo de
la comunicacién horizontal provee a los trabajadores un canal deniwation y solucion

de problemas, evitando tener que llegar a consultar a un superior comun.

Comunicacion Informal-

Todo lo descrito anteriormente, corresponde, en su mayoria, a los canales de
comunicaciones formales definidos a través de la estruatgamizacional de las distintas
instituciones, como sus niveles, divisiones, departamentos, responsabilidad, etc. Por otra
parte, existen en |l as organizaciones canal es

la interaccion natural que existe entreriembros de la corporacion, no estan planificados

y no respetan la estructura organizacional f
A su vez, Gerald M. Gol dhaber plantea que
|l as | 2neas escal ares o funci ostosanteesgjessosan c | as i

racionalmente especificados, se derivan de las interacciones horizontales entre individuos y
pueden ser tanto o mas efectivos que un canal formal de comunicacién, de ahi se

desprenden t®rminos tan ut iplasziadoosdo coo moo sil fars

24 ADi n8&8mi ca de | a Comuni caci - n Sgheinsohn, Humlacgre OSDE dlg9p,o0r at i vao
Argentina.
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que, mas alla de su connotacidn negativa contribuyen a la creacion de cohesion entre

miembros de una organizacion.

Al interior de una organizacioén, existen ciertos componentes que no son visibles por
toda la organizacion ni pous publicos, se dan en el nivel informal y se orientan hacia el
clima humano en general. Algunos de esos componentes son: Modelos de influencia,
opiniones personales de competencias individuales y organizacionales, percepciones de
union, confianza, apertay sentimientos, necesidades y deseos, relaciones afectivas entre

empleados, entre otros.

Segun Keith Davis, los canales informales de comunicaciébn son mas rapidos,
poseen un alto grado de selectividad y discriminacion y operan principalmente en el lugar
de trabajo. Estos flujos, generan redes informales al interior de la institucion, las cuales son
r§pi das, tienen un 80% de exactitud, cont
este curso, he sabido que | os ,estaSnedesdes s o

difusién son utilizadas, a veces, para propagar falsos rumores.
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3.6- Comunicacion Interna y Externa.

La vision global desde la que se debe entender el trabajo comunicacional de una
institucién, necesariamente esta dividida en Quicacion Interna y Externa, division
basica en la que la mayoria de los autores han coincidido desde el surgimiento del concepto
de comunicacion corporativa. Estos dos grandes apartados podrian graficarse como los dos
pilares sobre los que se sustentdiziplina de la institucion al momento de crear y dirigir

Sus procesos comunicacionales.

Par a Benito Castr o, l a Comunicaci - -n I nt
concepci-n y desarrollo de | a culturm corpor
sera la encargada de desarrollar una imagen de la misma, que, finalmente, conllevara a las

percepciones de los publicos, y de la sociedad en general.

3.6.1- Comunicacion Internas:

Las comunicaciones internas de una organizaciéon no radican Unicameeséae
area especifica, se trata, mas bien, de un proceso coordinado entre los distintos actores al
interior de la institucién. Si bien es cierto, el Departamento de Comunicaciones es el
llamado a estructurar las relaciones comunicativas al interior gahismo, todos y cada
uno de sus componentes formaran parte de un sistema aunado en el cual las correctas y
fluidas relaciones conllevaran, necesariamente, al éxito de la gestion organizacional interna,

la cual se vera reflejada, también, a nivel externo.

Toda organizacion, en su ambito cultural, estara fundada sobre ciertos criterios,
flosofias y valores que se veran reflejados en sus relaciones internas. La claridad,
conocimiento y cercania entre quienes forman parte de la institucidon configuraran el

escenario idoneo sobre el cual se estableceran los correctos flujos comunicacionales, que
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como macro obijetivo tienen la coherencia institucional reflejada en la percepcion que los

publicos forjaran sobre la organizacion.

La globalizacién, junto con la nesidad de adaptarse a los constantes cambios, la
diferenciacion y el posicionamiento entre los publicos objetivos de las distintas
organizaciones, forman parte de un marco contextual del cual las administraciones publicas
no pueden abstraerse. Una mayoeopupacion por las necesidades del personal,
fortalecimiento de los programas de capacitacion, la creacion de modelos de evaluacion de
gestion y el disefio de objetivos comudes t er mi nar 8n Al a i denti fi ca
comunicacién interna como umdtor estratégico del cambio hacia mayores niveles de

motivaci-n |l aboral y compromiso coff |l os obje

La comunicacion interna, entendida como una herramienta estratégica dentro de una
institucion, desde los mas pretésit@studios de comunicacién organizacional, se ha
planteado como el vehiculo por el cual los componentes de la misma se hacen parte de los
procesos desarrollados por la entidad. En este contexto, elementos como diarios murales y
memorandums cobraban vitahportancia en el proceso de informacion interno de una

organizacion.

Castro, por otra parte, en concordancia con otros autores, plantea ciertas acciones
gue hoy cobran vital importancia en el trabajo comunicacional interno de toda institucién.
Disefio deidentidad corporativa, elaboracion de publicaciones internas, asesoramiento
comunicacional de los lideres, planificacion de reuniones del personal, coordinacion del
discurso comun a los miembros de la institucion, generacion de contenidos para las

platafaomas digitales, entre otros, representan los aspectos fundamentales que hoy hacen de

% | Estudio de Comunicacién Interna enAdministracién Publica, 2005.
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la comunicacion interna uno de los pilares basicos sobre los que se sustenta el trabajo

organizacional.

Finalmente, Alejandro Formanchuk, presidente de la Asociacioenfing de
Comunicaci -n I ntfemtena la prgguntanateeca dedau @ilidad de la
comunicacion interna, concluyo entonces que es la herramienta que permite que la
organizacién exista y que la gente sepa hacer su tarea, sepa por qué hacéney el
hacerla, quiera hacerla, sepa c¢®megihe hizo
autor, una correcta gestion de comunicacion incentivara al personal, construira una imagen
positiva, favorecera la identificacién de sus trabajadores con los vdtasnstitucion y

contribuira al desarrollo de la cultura organizacional.

3.6.2- Comunicacion Externa-

Cuando se habla de Comunicacion Organizacional se habla de una disciplina joven,
Yy, segun algunos autores, sencilla. Diversos autores coincider ¢a djferenciacion entre
comunicacion interna y externa es un tanto simplista y sin embargo, mas alla de lo que
algunos plantean como una plataforma basica de estudio, las comunicaciones en la
organizacion se encuentran en constante cambio y evolugigng| segun Benito Castro,

lejos de ser malo, simplemente es incompleto.

Por comunicacion externa se entiende al apartado de la Comunicacion Corporativa
cuyo trabajo se centra en gestionar la imagen que la institucién ofrece a sus publicos
externos y ad sociedad en general para que ésta genere resultados favorables. Aunque el

concepto de imagen sea generalmente asociado a productos, y por ende, al area comercial,

Art2cul o AComunicacs$on 2mt@rna: 7 di mensi one
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para el fin de este estudio, la imagen corporativa sera el objetivo fundamental a trabajar

desde el ambito de la comunicacién externa.

El elemento en que confluyen todos los estamentos y personas que trabajan en una
institucion con miras hacia fuera de la misma es, sin duda, la marca, entendida ésta, no solo
en el sentido estrictamente comalcsino como la cara con la que la institucion se enfrenta
a la sociedad. La principal diferencia entre la Comunicacion Corporativa y el marketing
radica en que este Ultimo busca resultados inmediatos con el fin de obtener dividendos
econdmicos, mientrague la comunicacion corporativa, busca focalizarse en los resultados

obtenidos a mediano y largo plazo.

Mientras que Benito Castro instala a la imagen corporativa en el centro del trabajo
externo de la comunicacion organizacional, Horacio Andrade eentid@ un poco mas
ampl i o, define a | a comunicaci-n externa co
cualquier organizacién hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o
mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen faavabl promover sus

actividades, productos o servicioso

Sin hacer una clara distincibn entre comunicacion interna y externa, Pablo
Eyzaguirre Chadwick sefiala a la asesoria, investigacién, planificacion, comunicacion y
evaluacion como los elementos cersatiel trabajo organizacional en su relacién con la
sociedad. Benito Castro, en tanto, sintetiza el quehacer de la comunicacién externa en la
Airelaci-n con | os medios de comunicaci - -n,
prensa u organizar una rueda grensa hasta hacer de portavoz, gestionar la publicidad,

organizar la coordinacién de los mensajes publicitarios en todos los soportes, la gestion de
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los contenidos corporativos en Internet, gestion de la Responsabilidad Social Corporativa,

ademasdelasel aci ones institucionales, Patrocinio

Finalmente, la comunicacién externa serd la externalizaciéon de la interna, y el
resultado 6ptimo de los objetivos trazados por la institucidn necesariamente radicara en la
existenca de coherencia entre ambas. Por lo mismo, plantear una buena estrategia de
imagen, en concordancia con la estrategia de medios y el trabajo interno de la institucion,
natural mente |1l evar 8n al concepto deecoheren

acercarse a la excelencia en la organizacion.

3.6.2.1- Relacion con los Medios de Comunicacién.

AGran parte del vZ2ncul o que |l as organi za
publico objetivo y su entorno se realiza a través de las noticias que ésiteedios de
comunicacién, que se han hecho cada vez mas competentes en comaoistalgede
empresas, gobiernos, partidos politicos, iglesias, grupos de influencia, a la vez que cuentan

con tecnolog2a crecient?emente sofisticada pa

Es memrster mencionar como fundamental en el trabajo comunicacional la relacién
gue la institucion establecera con los medios de comunicacion. Las apariciones en la prensa
necesariamente repercutirs8n en el proceso d
enterdiendo esto como el inevitable devenir de empresas, instituciones y sus lideres, que

veran plasmados en los medios la forma en que sus publicos y la sociedad en general los

percibira.
2 i EI auge de | a comuni caci - nCanmonp, 80074 $evilla,&Eépafia.Beni t o Castr o
2 AComunicaci -n Estrat®gica. Vivir en un mundo de sefales

2004, Santiago, Chile.
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fiGeneralmente, en el mundo anglosajén, y especialmente en el mercado
norteamericano, las Relaciones Publicas centran buena parte de su trabajo en procurar que
|l as empresas o |l os |2deres aparezcan® de forr
Esta realidad, no dista mucho de la nuestra, pues éste es uno de los objetivos de
departamento de comunicaciones al interior de una organizacion: procurar una imagen
positiva en la comunidad, lo que se logra a través de una gestion plasmada en los medios de
comunicacion, entendidos éstos como generadores de conocimiento y opinléan en

sociedad.

Para Tironi y Cavallo, la labor de los comunicadores al interior de una organizacion
en relacidn con los medios de comunicacion se divide en dos: las reactivas y las proactivas.
Siendo las primeras aquellas que intentan evitar que los neédimen contra la imagen
gue |l a instituci-n quiere proyectar de s?2 r
permanente esfuerzo por proyectar, del modo mas estilizado posible, la identidad de la

organizaci-n a ¥u pwblico de inter ®sbo

Transformar el ecionar de una institucion en noticia es, en suma, uno de los
objetivos primordiales de la comunicacién institucional. Sin embargo, la autonomia de los
medios de comunicacion, su funcionamiento interno y su linea editorial representaran un

reto para la orgnizacion a la hora de instalar sus actos en las paginas de un periédico.

No obstante, mas alla de la importancia que se le asigna a la prensa, ésta no

representara el objetivo unico o fundamental del trabajo interno de comunicaciones. Por

29

3t

El eadg | a comunicaci-n corporativaod, Benito Castro, Cre

30 fiComunicaci -n Estrat®gica. Vivir en un mundo de sefal es

2004, Santiago, Chile.
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cuanto, aunquelos comunicados de prensa emanados a diario desde oficinas de
comunicacién externa conformen gran parte del trabajo de éstas, no es recomendable medir
la efectividad de la tarea comunicacional basandose exclusivamente en parrafos obtenidos
en un diario ominutos en un noticiero. Es necesario, por consiguiente, entender la
estrategia de medios s6lo como un elemento mas en el trabajo de instalacion de la imagen

de la institucion en los publicos que interesan a la misma.

Finalmente, Castro materializa la tiés de medios enumerando las principales
acciones de comuni caci - relaberacioredematas deeprehsa, i n st
di stribuci-n de | as notas, O6ventad de ese ma
convocatoria de ruedas de pganorganizacion de comidas con los medios, organizacion de
viajes para los periodistas, preparacion de informes y argumentaciones para el desarrollo de
una campafa de prensa a medio o largo plazo, gestion de la web corporativa, facilitar
encuentros entrgeriodistas y lideres de la organizacion, relaciones publicas con los
periodistas a través de contactos informales o formales, tarea de portavoz: hay que hablar
cuando lo piden los medios, gestor del silencio (a veces no merece la pena hablar si no nos

preguntan y eso requiere tambi ®n conoci mientos

31 i EIl auge denl aocpmuatcaad; Benito Castro, Creative Comm

45



3.7- Los Publicos:

i L a Yok @opgubse ha usado para decir que el pueblo ha hablado; los romanos la
utilizaban en el sentido de 061 a v seutilizhe | pueb
para aludir a cualquier realidad humana como por ejemplo desde toda la poblacion de Chile

hasta una comunidad |l ocal o.

Aunque el t ®r mino fAp¥%blicoo suele asi mil
personas aglutinadas, el sentido que pose®m@inicaciones organizacionales es un tanto
dispar. John Marston y Pablo Eyzaguirre coinciden en que para el objeto de esta disciplina,
el publico es mas bien acotado, especifico, se habla de un grupo de personas con

caracteristicas comunes y atraidos ipbereses especificos en ciertas areas del accionar

humano, Afexi sten muchos tipos de p¥%blicos, vy
de varios de ell os, gqgue en ocasiones pueden

Para entender | a fsdesméesario aptntadalo dichosporp Yab | i
Eyzaguirre en su Manual de Rel aciones P¥bl ic

como un publico: es un mito, no hay uno sino muchos publicos, los temas crean sus propios
publicos, la naturaleza de una organiga suele determinar a sus publicos, el
comportamiento del p¥%blico *Betenhinadg&smlgunas, camb
concepciones sobre el concepto de Ap¥bl ic
inevitablemente se desencadenara en la mas cléastozidin de publicos en cuanto a una

institucion: los publicos internos y los externos.

32 fiManual de Relaciones P¥%bl i cas 0sAndesal®94pSarfigge, Bdlesi rre Chadwi

33 i Manual de Rel aciones P¥blicas 0 Andesal8d4cSankage @hgeui rr e Chadwi
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La relacion entre una institucion y sus publicos especificos resulta tan pretérita
como la comunicacién en si, existe entre ambos una relaciéon de mutuo conocimiento y
complicidad, Scheinsohn sefiala que este modo particular de relacion necesariamente
desencadena en | o que denomina fApautas de <co
en el actuar de uno y otro. Otra diferenciacion clasica al hablar de publicogues |tz
divide entre publicos especificos y gran publico, asimilable a los grupos determinados y la
sociedad en general con los que la institucion interactda, en cualquier caso, se generan

vinculos mas o menos especificos, con mayor o menos fidelidad.

Par este autor, las relaciones entre institucion y publicos se basan principalmente
en un sistema complejo de expectativas, no sélo desde el publico, sino en ambos sentidos:
todos los publicos organizan sus expectativas basandose en sus requerimiensymspasimi

las instituciones hacen lo propio desde sus intereses particulares, los que pueden ser de

di stinta intensidad y natural eza. Por | o tan

configura la calidad de la relacion pubhirstitucion, por lo que la hora de segmentar a

l os p¥%blicos, los interes&®s son un factor de
ACuando se troc: el t ® mino APYblicodo por

radical en el abordaje de la problematica de la comunicacion corporativa, puetardas al

reconocer las caracteristicas diferenciales de cada segmento, se estaba advirtiendo que cada
uno de ®stos posee i nt ér Beglmsadvigrte & xapar dat at i v a
desmasificacion de los publicos logro concientizar a los comunicadogeheral, lo que

trajo condigo | a segmentaci-n y |l a necesari a

34 ADin8mica de | a Comuni caci -Scheigsohn,duntacién@EDE, 1898 rAmentina.t i va o, [

% fiDing§mica de | a Comuni caci -Seheigsohn&untacign@®8DE, 1098 rAentinat i va o, [
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Variables geograficas, sociales, economicas, demograficas, psicograficas y de
comportamiento serdn claves a la hora de diferenciar a los publicos con que una
deteminada institucion cuenta, esto, a la hora de abordar a cada uno de sus publicos a
trav®s de | os denominados fAdmensajes clavebo

publico interno y al externo.

Por otra parte, los publicos no deben considerarse conetemento aislado dentro
del proceso comunicativo o0 como simples receptores finales, puesto que un mensaje no
podra ser entendido en plenitud sino hasta que el receptor lo interprete y le asigne sentido.
AEsta actividad ¢ c o msltPdhlico,tes l& qus fur@dmengawneestra | e v a
postura acerca de que, en definitiva, el sentido de un mensaje es el que él le asigna y lo que
él interpreta, interpretacion que no siempre concuerda con el sentido mismo que pretendio

darle el ®%nunciadoro.

3.71.- Publicos Internos y Externos.

Como se ha mencionado, la diferenciacion mas recurrente en lo que refiere a los
publicos de una institucién, estd dada por la coexistencia de los publicos internos y
externos, ambos vinculados a la institucién, ya sededekinterior de la misma, o bien

desde la sociedad en general.

El publico interno estd conformado por aquellas personas conectadas con la
organizacién y con quienes ésta se comunica normalmente en el desempefio de sus
guehaceres. Marston, quien estaldlesli proceso de toma de decisiones estratégicas en el
ambito de laRkelaciones Publicasefala que el cuestionamiento no debiese ser ¢ debemos

comunicarnos con ellos? sino mas bien ¢como debemos comunicarnos y hasta qué punto?

36 fiDing§mica de | a Comuni caci -Seheigsohn&untaciégn@®8DE, 1838 rAentina.t i v a o ,
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En el caso particular de umaunicipalidad, por ejemplo, el publico interno estaria
constituido por sus autoridades, jefes de departamentos, profesionales, secretarias,
auxiliares, colaboradorgstc.

El pdblico externo, en tanto, estd compuesto por personas que estan 0 no
relacionadds con la organizacion en cuestion. Siguiendo con el ejemplo de una
municipalidad, en primera instancia deberan sefalarse a los usuarios de los servicios de la
misma, autoridades del gobierno central, los medios de comunicacion, etc. Ademas de la
sociedaden general, que, aunque no se relacionen directamente con la institucion, recibiran,

de igual forma, los mensajes emanados de la misma.

3.7.2: Transformacion de los publicos.

La incursién de nuevos medios digitales, y los avances propiciados porhé@stos,
generado, en términos comunicacionales, un nuevo concepto en lo que a publicos se refiere:
comienza la era de la participacion. Los publicos, considerados histéricamente como meros
receptores de informacién, hoy se han convertido, gracias a los atacel®gicos, en

generadores de informacion y agentes de opinion.

ANo hay mejor publicidad que | a que se
maxima es historica, desde siempre las personas han hablado entre ellas y se han
recomendado tal o cuatosa. Sin embargo, con la llegada de la web 2.0, estas
conversaciones se han multiplicado incuantificablemente. La comunicacién entre las
instituciones y sus publicos ha dejado de ser lineal y se ha convertido, mas alla del clasico

feedback, en una constanconversacion en que los organismos tanto publicos como

h a

privados, con o sin fines de lucro, se fihace
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En lo que se constituye como un nuevo contexto de comunicacion, los diferentes
p¥%blicos fpue daestronicosvconasus oginbones ¢osikivas 0 negativas);
pueden participar en blogs, chats, foros, grupos de noticias, redes sociales, etc; pueden
calificar el producto o servicio en paginas de opinién agregada, webs de intercambio de
noticias, etc; puedeaportar comentarios a la opinion de otros en mdultiples blogs, chats,
twitters &t c®odo | o anterior en la constituci - n
audi enci aso, fen- meno por el cual , l os ant.

transforman en editores, creadores y emisores.

3.8- Comunicacion Estratégica.

3.8.1: ¢, Qué es estrategizar la comunicacion?.

Tal vez uno de los primeros aportes a nivel internacional en torno a la
estrategizacion de la comunicacion fue lo abordado por Shuémleg Tannenbaum y
Robert Lauterborn en fAComunicaciones I ntegr:
necesidad de integrar distintas técnicas como la publicidad, las relaciones publicas y la
promocién, entre otras, para que, en su conjunto, sirvanpadpésitos del marketing, mas
alla de los términos estrictamente comerciales, sino mas bien de posicionamiento,

credibilidad, y, sobretodo, comunicacion de la organizacion.

Para Daniel Scheinsohn, la Comunicacién Estratégica pretende avanzar un paso mas
al g, Aino hay que | imitarse s-l o a integrar
territorios restringi d¥3 Sepdopond, mas bignradicularda os vy

7 AComunicaci -n Empresari al 2.00, 2009, Espgi@a. vy Herrer a, Edici

38 fiDing§mica de | a Comurmipcoacait-inv &gheinsoBna Aumdadipre OSDE, 01998,
Argentina.
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comunicacion desde una gestion global, desde una légica estratéyarda becabo desde

la alta direccion de una organizacion, publica o privada.

Al hablar de Comunicacion Estratégica, aunque suela asimilarsele al marketing, se
debe diferenciar el ambito de accion de cada uno. A nivel de marketing, se trabaja con
productosy marca en un ambito restringido, mientras que en la Comunicacion Estratégica
existe un ambito méas general, en el cual la l6gica dominante radica en la alta direccion de la

organizacioén, es decir, se engloba al marketing, pero va mucho mas alla de él.

Paa el autor es prudente la diferenciacidn entre comunicacion estratégica y las
comunicaciones de nivel tactico, entre las que se encuentra la publicidad, promocion,
sponsoring, relaciones publicas, difusion periodistica, etc. En Comunicacion Estratégica, e
cambi o, se delinea Auna estrategia gl obal e

de nivel t8ctico, gestiongndolas c¢c®mo un sis

3.8.2: Hacia una definicion de Comunicacion Estratégica.

El 11 de Septietire del 2001 se registrd el mayor atentado terrorista del que fue
testigo la humanidad: una organizacién vinculada al islamismo atacé de forma simultanea
el Pent 8gono en Washington y | as torres del
Ge me | a s é@piceatro finariciero de Nueva York. Todos los sistemas de inteligencia
buscaban presurosamente los indicios de culpabilidad, mientras que el Presidente
norteamericano, George W. Bush tomaba una decision clave: removia al subsecretario de

Estado en Diplomaa Publica y Asuntos Publicos. Histéricamente este cargo fue ocupado

39 ADi n8&8mi ca de | a Comuni caci - n Sgheinsohn, Humlacgre OSDE dlg9p,o0r at i vao

Argentina.
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por personas vinculadas a las Fuerzas Armadas, sin embargo, esta vez el elegido no era un
prestigioso general, sino Charlotte Beers, una ejecutiva civil especialista en
comunicaciones. Aprimera vista Beers declar6 que existia una muy mala imagen de
Estados Unidos sobretodo en el Medio Oriente, y eso generaba una amenaza a la seguridad
nacional norteamericana, mas alla de los objetivos alcanzados o no por EE.UU. Este
ejemplo muestra la ppenderancia que tienen desde hace afios las comunicaciones, y que
hoy se constituyen como componentes fundamentales en empresas e instituciones tanto
publicas como privadas. Este dramatico episodio sentd precedentes para que se tomara
conciencia de la neddad de afrontar desde un punto de vista estratégico el desarrollo de
las comunicaciones en las organizaciones: se le abrieron las puertas a la Comunicacion
Estratégica, que desde hace varios afios ha estado sentando las bases para hacer sentir su

peso enledesarrollo de una organizacion.

Aungque hoy existen innumerables estudios, autores y publicaciones respecto de la
necesaria inmersion de las comunicaciones con fines estratégicos en las mas diversas
organizaciones, la inclusién de las mismas a través listoria no ha resultado un camino
facil a pesar de las anotaciones que desde distintas disciplinas han aportado los
i nvestigador es. AfLa comunicaci-n es | a esenc
Monge); Comunicacion es la real esencia deistersa u organizacién (Katz y Kahn); El
proceso de la comunicacion es el factor central en las organizaciones (Daniels y Spiker);
Las ciencias empresariales han estado cuarenta y cinco afios ignorando las ciencias de la
comunicacion, aun cuando ésta esigkma nervioso de la empresa o institucion (Costa);

La mas cuidada relacién en la firma decae sin una buena y frecuente comunicacion
(Bl eé&ke)o.

La Comunicaci-n Estrat®gi ca, fes | a pr8ct

vinculo de las organizacies con su entorno cultural, social y politico en una relacion

40 AComunicaci -n Estrat®gicao, Fr a mc2004,Barceldre\Espafia. Gar r i do, E C

52



armoniosa Yy positiva desde el p*lt Eltpomerd e v i st
interés de la Comunicacion Estratégica es el posicionamiento de la organizacion tanto a

nivel interno de lanisma como con el entorno externo con el que se relaciona e interactua.

Este entorno o las audiencias a las que apunta la Comunicacion Estratégica son mucho mas
amplias que en otras areas de la comunicacién no corporativa, como el marketing o la
publicidad, ya que le interesa focalizarse en los lideres de opinion, la prensa, las
autoridades, las comunidades o los grupos de interés, entre otras areas. De esta forma, para
Tironi y Cavallo | a Comunicaci- -n Estsat ®gi ca
no-mercado (nommarket relations) que afectan la vida de una organizacion: regulaciones,

ambiente pol2tico, tenden®ias culturales, cl

Hablar de Comunicacion Estratégica resulta muy acertado toda vez que pensamos
en que todo procesmmunicativo generado al interior de una institucion forma parte de
una estrategia que persigue la institucién en la que se genera. Es correcto hablar de
comunicacion institucional, corporativa, organizacional, incluso de comunicacion
empresarial, pero, dadel nivel de intencionalidad que las unidades de comunicacion
tienen, y cuyo quehacer se sustenta, en muchos casos, en la persuasion, es que resulta

apropiado el hablar de Comunicacién Estratégica.

Este nuevo concepto de comam®giacao n pers
caracteristica de perdurable en el tiempo, es decir, por su planificacion de resultados a
mediano y largo plazo. Es parte de las tareas de la Comunicacién Estratégica en una
organizacioén, el reflejar tanto a nivel interno como externo/ddares y objetivos que se

traza | a instituci-n para darle sentido de

4 ficomunicaci-n Estrat®gica. Vivir en un mundfaurue sefales

2004, Santiago, Chile.

42 ficComunicaci -n Estrat®gica. Vivir en un Bbdiona Baurasse sefal es

2004, Santiago, Chile.
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identidad de las organizaciones en una imagen que suscite confianza en su entorno

rel evante y adhesi *ra@munismaodn Bstetégicacpor loddntp,e t i v 0 0
nos sirve para poder reunir, organizar y dar forma al prestigio y credibilidad que las
instituciones necesitan para poder lograr sus objetivos y propésitos, como para enfrentarse

a las crisis y eventuales dificultades duog existen en la sociedad, y que afectan directa o

indirectamente a las organizaciones que en ella coexisten.

Por otra parte, es menester mencionar, al menos, lo que sefiala Daniel Sheinsohn
qgui en apunt a gue Al a ¢ omunungcistemantegraderst r at ®g
sinérgico y coherente a través del cual se articulen todas las comunicaciones del nivel
tactico (publicidad, promocion, relaciones publicas, difusion periodistatahying,
sponsoring etc.) Ha de tenerse en cuenta que toda awaseleccomunicacion no es-no
comuni caci - n, sino comunicaci -n negati vao.
absolutamente con | o descrito por Jos® Anto
nuevos horizontes de estudi oo0,égicpisd entiendes e J al a
como una metodologia que busca comprender las condiciones externas imperantes,
coordinar y aprovechar integralmente los recursos internos, disefiar politicas integrales y
gestionar planes para desarrollar el conocimiento instituciontd|goer la competitividad

y consolidaf®* Ila reputaci-nbo.

Santiago Luis Bozzetti, en tanto, tratando de aproximarse a una definicion de
Comunicacion Estratégica apunta que fed a coordinaci - -n de todo
comunicacionales externos e internos deefiapresal/institucion (publicidad, marketing,

folleteria, canales comunicativos, ambiente laboral, organigrama, distribucion espacial,

4 AfComunicaci -n Estrat®gica. Vivir en un mundlaurde sefal es
2004, Santiago, Chile.
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higiene, atencion al cliente, etc.) para diferenciarnos de la competencia y lograr un lugar en

la mente de los publicos queos i nt eresado. Aunque suene un
instituciones en general, sobre todo las gubernamentales, estdn asumiendo el desafio que
supone el incluir en su trabajo a la Comunicacion Estratégica, ya ho como un gabinete de
prensa interno ennumunicipio o en una oficina de gobierno, con objetivos que van mucho

mas alla de un incremento cuantitativo en las apariciones en la prensa, se habla, mas bien,
de tratamientos a nivel organizacional tendientes a homogenizar un mensaje comudn a la
instituddn en general, teniendo en cuenta los publicos con los que ésta trabaja,
persuadiendo, si se quiere, a la comunidad en la que estd inserta, con todas las
caracter2sticas posi taiConausicadion €orpsrativaccewmegaton de st
de presem y, mas aun, de futuro, ya que en su definicion esencial y primigenia coloca a la

persuasi-n como uno d% sus pilares insustitu

Comunicacion Estratégica es, en conclusién, un proceso mediante el cual una
institucion canaliza sus objetivos comumiceales en la realizacion de una estrategia
conjunta para crear, coordinar y disefiar acciones tendientes a generar beneficios cuanti y
cualitativos para el organi smo en que se Ofr.
organizaciorse vinculan al decubrimiento de las ideas que nos definen en lo més esencial,
as2 como a | a tr a*hy estraségicamentd, estab accionas desimaraasla
identidad corporativa como uno de los ejes primordiales a la hora de planificar

comunicacionalmente &labajo al interior de una oficina.

% El auge de |l a comunicaci-n corporativao, Benito Castro

1

a8 El auge de |l a comunicaci-n corporativao, Benito Castro

1
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3.8.3: Objetivos de la Comunicacion Estratégiea.

Cinco son los puntos que para Tironi y Cavallo logran definir los propdsitos que se
plantea una organizacion en cuanto a las comunicaciones que fluyen denteo :de-efi 1 .
Liberar ataduras y restricciones para que la informacion fluya en todas las direcciones
posibles, y no soélo en la vertical- 2brir el dialogo entre los estamentos en la institucion
para influir en sus proyectos, incluso si éstos son estratégidesititarios. 3.Enfrentar y
administrar los conflictos y las discrepancias.Rromover el razonamiento en conjunto.

5.- Ampliar, mediante instrumentos diversos y novedosos, las posibilidades de asociacion y

partictpaci - -no.

Hay que recalcar, que #n Gltimo de la Comunicacién Estratégica, se encuentra en
integrar a la institucion con su identidad. Esto, con el propésito de que se logre tener una
definicion acertada de si misma, de sus proyectos, sus metas y su cultura interna, para asi
poder progctar a sus entornos dicha identidad organizacional, pero siempre teniendo en

cuenta sus limitaciones, y, de esta forma, evitar el caos dentro de la misma.

Por otra parte, hay que destacar, segun la perspectiva de los mismos autores, que
existen cinco stemas que van a configurar una buena gestién operativa dentro de la

organizacion:

El primero de ellos, son los Medios de Comunicacién Interna: Este sistema es uno de los
mas basicos que las organizaciones tienen en cuenta para tener una buena gestiam dent
la misma, pero no tiene ningun sentido si no se considera como un puente de informacion y

retroalimentacion tanto descendente como ascendente en los diferentes niveles que la

47 AComuni caci - n Hsturnatmgiidoa .d eViswifrale s 0, Eugenio Tironi

2004, Santiago, Chile.
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conforman. Y dentro de este sistema comunicacional existen cinco pasopopara

administrar la comunicacion interna de la organizacion:

fldentificar los publicos, sus intereses y necesidades de comunicacion, y ubicar a los
actores estratégicos, los que generan opinion sobre los hechos internos. Una modesta
investigacion sobrel clima laboral, el estado de la comunicacién y los medios irgerno

eXxi stentes permite cr epEam@ lanzar préyattop rUevasonde ni c a c

reformas a los que ya existen.

Segmentarcuidadosamente los publicos, con el fin de responder a dadesidiferentes,

utilizando, de ser necesario, medios diferentes.

Desarrollar una propuesta de contenidos y de formatos, en lo posible testeada, que
garantice la captura de un grado relevante de interés de los publicos.

Asegurar la eficacia de los canalege distribucion aun antes de que los medios sean
creados. El sentimiento de exclusién creado por un sencillo error en ese punto suele ser

dificil de reparar.

Evaluar segin un programa definido desde el comienzo. Los temas centrales son la
satisfaccion déos usuarios, la eficacia de los resultados en relacién con los objetivos, el

uso pr&ctico por parte de |l os ®p¥ublicos y | as

El segundo de los sistemas a utilizar en la organizacion para lograr una buena
gestion corporativa esl Marketing Interno, el cual se trata de las campafas que la
institucion hace para poder potenciar los proyectos en los que ésta participa. Ejemplo de

éstas, son las marcas de proyectos, campafias organizacionales, etc.

48 AComunicaci-n Estrat®gica. Vivir en un mundo de sefal es

2004, Santiago, Chile.
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En tercer lugar encontramos, la Camuacion Directa, que hace alusion a las
reuniones o0 encuentros que la alta direccion organiza con los diferentes niveles de la
institucion. Estas reuniones se hacen con el fin de reforzar y fomentar la identidad de la

entidad publica o privada, con el file alimentar el pluralismo dentro de ella.

Entrenamiento en Comunicacion constituye el cuarto punto que proponen los
autores dentro de los sistemas a utilizar en la organizacién, cuyas maximas son instruir a los
directivos en liderazgo, crisis y medipgara que posteriormente éstos puedan transmitirlos

a los diferentes niveles de la institucion.

Por ultimo, se encuentra la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), la que para
ser efectiva necesita que el conjunto de la organizacion esté involucratla grtenga
pleno conocimiento de sus acciones. Los beneficios de la RSE para la institucion son
integracion, promocién de los valores de la institucion, desarrollo de la creatividad

individual, flexibilidad de roles, etc.

3.8.4: Aspectos fundamentalemn la Comunicacion Estratégica.

Para Tironi y Cavallo, la Comunicacién Estratégica se encarga de dos aspectos
fundament al es: nal. Di seminar l a i dentidad
ejercicio sistematico de la comunicacion organizacional yransformar los rasgos de

identidad caracteristicos de una organizacion en simbolos o sefales que puedan ser

e |

comunicados sistem§ticamerfte a p¥%Wblicos exte

49
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Un requisito fundamental para el pleno desarrollo de la Comunicacion Estaatégic
es la creacion de un sistema bien estructurado de medios de comunicacion masiva. Por otra
parte, uno de los puntos que facilitan la expansion de la Comunicacion Estratégica, es el
auge de la democracia, el mercado y, por supuesto, de los medios decaoidiren
forma simultanea, todos los cuales plantean nuevos desafios para las organizaciones de
nuestra sociedad actual: nl. La disminuci-n
los centros de poder; 3. La implantacién de un individualismo dendeggrado; 4. La
elevacion de la transparencia a principio de culto; 5. La importancia atribuida a la opinion
publica; 6. La centralidad de los medios de comunicacion; 7. El protagonismo de la
empresa privada (y de sus objetivos); 8. La exposicion danlpsesas al escrutinio social;
9. La aceleracion y globalizacion de la competencia; 10. La expansion de la sociedad de

consumidores; y 11. La multi®licaci-n de 1| os

Otro aspecto fundamental en el trabajo estratégico de una zagani, es la
coordinacién de todos sus actores, principalmente los internos, para lo cual Tironi y
Cavallo proponen dos aspectos de suma relevancia en el éxito de una organizacion:
confianza y cooperaci - n. AfLas i ividad dgbenci ones
incorporar, entre sus instrumentos de gestion y control, los que producen y miden la
integracion social en el mundo del trabajo, traducida en consensos y confianzas suficientes

para que la organizacion capitalice el compromiso de todos sus a&ts o .

Para que la Comunicacion Estratégica dentro de la institucién sea eficaz y efectiva,
debe contar con al me n 0 s - Partigipacidn: Corastiuiodee s f un

manera colectiva el sentido de las decisiones.lfegracion: Lograr lemaximo de

50 AComunicaci-n Estrat®gica. Vivir en un mundo de sefales
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similitud entre los objetivos institucionales y los de sus trabajadoresCoBerencia:
Apuntar hacia el alineamiento con las caracteristicas institucionalefrayeccion:
Promover las actitudes y conductas que favorezcan el logro dejétisasbtrazados en el

proyecto @€orporativoo.

Finalmente, y a modo de conclusién, es necesario subrayar los principios
fundamentales de la Comunicacion Estratégica, los cuales, cuali y cuantitativamente,
tienden a direccionar a la institucion hacia uocpso de desarrollo conjunto que potencie
los vinculos sociales de la organizacion, facilite el desarrollo de los proyectos clave para la
misma y funcione como herramienta de cohesion interna. Sustentabilidad, Responsabilidad
Social Corporativa, imagen iitsicional, confianza, liderazgo e identidad seran los pilares
sobre los cuales se sustentara todo proceso de Comunicacion Estratégica aplicado a una

institucion.

52
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3.9- Imagen e identidad de la Organizacion.

3.9.1:- Imagen Corporativa-

i L a anedesldimagen ya no puede ser tomada como una excentricidad que solo
pueden o deben practicar las empresas grandes de los paises desarrollados. Hoy, es una
necesidad vital para cualquier organizacion que desee asegurar su existencia y optimo

funcionamien o°d .

En el i nconsciente colectivo el t ®r mi no i
las multiples acepciones que el vocablo puede tener, en términos comunicacionales
convivimos con t®rminos como Nnasesores de i m
vista pueden sonar muy coloquiales pero que se desprenden del trabajo comunicacional
interno de las organizaciones. Incluso en el mundo del cine existen ejemplos muy graficos
de lo que significa la imagen para una empresa o una institucién, en la pelicii Es c 8 ndal o
en |l a Casa Blancao de 1997, el presidente | I
una guerra externa para poder desviar la atencion de la opinion publica de los problemas
i nternos que tenza el ma n dnade 4998, se,emwdara Biii Co |l or e
Clinton al tratarse de toda una serie de montajes y maniobras para que un candidato

presidencial no viera menguado su apoyo por sus aventuras extramaritales

De forma general, lo que persigue la Comunicacion Estratégica edazoados
publicos con una imagen corporativa positiva de la empresa o institucion para lograr todos
|l os objetivos trazados. AEnt endemos por I ma
particularmente sobre soportes tangibles y visuales, o soportesafeatdel discurso, los
gue son bien definidos y concretos. Se busca, a través de ellos extender y diferenciar su
espectro de accion, para adjudicarse un mayor reconocimiento y recuerdo social. La imagen

corporativa se construye para lograr objetivos praigogy funcionales (nunca objetivos

3 AiComuni caci - Danié Scheinach®gdicionesdGranica S.A, 2009, Buenos Aires, Argentina.
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puramente estéticos) propios de la estrategia de comunicacion, en busca de mayor

notoriedad y r¥cuerdo en pY¥%blicobo.

Uno de los principales ejes de las comunicaciones organizacionales tiene que ver
con la identidagtorporativa, y mas concretamente con imagen corporativa, entendida como
ese intangible que puede dar wvalor o, por e
algo no palpable que se transmite, y que sirve para que una determinada organizacion, del
ambi to que sea, comunique (é) su cultura coryg
o identidad que le hara, a partir de ese momento, ser conocida, admirada, consultada,
utilizada y tenida en cuenta por la sociedad a la que se dirige o quiere diy@icges sin
esa imagen o reconocimiento de sus actividades no llegaria a ser reconocida nunca ninguna

organi zaci -no.

Es certero afirmar que la imagen de toda institucion tiene como base y se sostiene
en la identidad de ésta misma y, por consiguient@odoia existir sin ella. Por lo cual es
imprescindible la concepcidon de imagen corporativa como un elemento de vital importancia
en la organizacion, mas no como la institucién en si, pues al dejar de lado la identidad de

ésta, se le quitarian los cimientpge la sostienen y hacen de la entidad un todo integral.

Pero, a pesar de que la imagen representa a una empresa o institucion, no radica en
ella sino en los diferentes publicos que cada una tiene. Tironi y Cavallo lo definen como

Aun conceptowodpueseciepdica | a forma en que | |

entorno, de alli la importancia de lo que se comunica desde el interior de una oficina y de

54 iComunicaci -n Estrat®gicad, Francisco Javier Garrido, E

55 AfComunicaci - n Emprles,ar Fat nandlonsMarttu2cn oklar t 2 n, Editoria
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frases tan <conocidas como fdel no comunicar
comuni c aecs -inmp ocos iibl e no comunicar o, pues tod
institucién genera imagen de la misma, y los profesionales de las comunicaciones estaran

encargados de formar y reformar esa imagen

La imagen de una institucion evidencia la forma ee guna organizacion es
percibida por sus audiencias y su entorno interno y externo, pero una entidad nunca es
completamente duefia de su imagen, ni debe pretender tener el control de la misma. Esto,
Adebi do a que | a i magen esonad corcrélativaautoaomial as me
de 1l a enti da%Esperestopque lp énadera mercibida por los diferentes
entornos que interactdan con la institucion, nunca sera idéntica a la que la organizacion
quiere proyectar, sin importar lo efectiva y/o osst que pueda ser la estrategia utilizada.

Por tanto, la imagen que las diferentes audiencias perciben de la institucion siempre varia, y
nunca sera comprendida de igual forma por una u otra persona, ya que, segun los autores,
Aen Yl ti ma | dunmfabaca sucpemiaaimagem d partir de la informacion que

recibe. Los publicos decodifican los mensajes y recrean las imagenes a partir de sus propias

trayectorias, Vivencias y entornos. o0

Este hecho, hace que el gestionar una imagen sea un trabagm@eteny delicado,
el cual tiene que focalizarse en dos aspectos muy importantes a la hora de construir esta
i magen or g alms dreusstarciasague rodéan a las audiencias hacia las que se

dirige la comunicacion; yLa congruencia entre imagen ed e n t°j Edta (dtilna se hace

56 AComunicaci-n Estrat®gica. Vivir en un mundo de sefal es
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muy determinante a la hora de construir una imagen organizacional, ya que la identidad es

el soporte final que hace posible la creacion de la misma, ademas, es de lenta evolucion en

el tiempo y de naturaleza fragil. Lostaor e s , por tant o, sefal ar
comunicacion efectiva y exitosa, dependera de cuan cerca se esté de modelar una imagen

organi zacional 0.

Para Tironi y Cavall o, |l a i magen represe.l
constituciéon de una organ@an, con todos los rasgos que le dan caracter de tal, y la
manera en que ella se concibe y se ve a si misma, incluyendo la manera en que desea ser

percibida por sus? audiencias relevanteso.

Siempre referidos a la identidad e imagen dentro de una orgéniz&ironi y
Cavallo, argumentan que el objetivo fundamental de la Comunicacién Organizacional es
Ala bW¥Wsqueda de simetr2a entre estas dos C
influencias y en organizaciones sometidas a la necesidad de constanie @aifbipor
esta razén que, para poder alcanzar este objetivo primordial dentro de la Comunicacion
Estratégica, la entidad debe comprender que su campo de accion y de trabajo no se
encuentra solo en el exterior de la misma, en donde la imagen toma |lemdeteede la
proyeccion que las audiencias tienen de la institucion, sino que, ademas, hay que mirar al

interior de ésta para poder cultivar y potenciar la evolucion de su identidad.

Una vez que una institucion ya ha recorrido el camino para tener w@agenm

establecida pero decide modificar esa misma para crear una nueva, debe cefiirse a tres

59 AComuni catc®ginc aEstMiavir en un mundo de sefalesodo, Eugenio
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condiciones b8sicas: fAl. Definir con clarida
de crear la mistica en la organizacion, indispensable para emprendenjenta una

aventura que conlleva riesgos y tensiones; y 3. Asignar todos los recursos necesarios para
llevar la tarea hasta el final, evitando cualquier desviacidbn de energias y recursos a

contienda® | ateraleso.

Es importante tener en cuenta que, @osolo hecho de existir, toda organizacion
tiene una aut@oncepcion de si misma, la cual, para convertirse en una fortaleza, necesita
ser expresada tanto en conceptos como imagenes y palabras, y asi poder darse a conocer
ante sus publicos y entornos mtes y externos. Todo lo anterior es imprescindible en la
concepci-n de | o denominado I magen Corporat.
el registro publico de los atributos corporativos. Es singesis mentafjue los publicos
elaboran acerca des actos que la empresa lleva a cabo, ya sean o no de naturaleza

espec2ficament® comunicacional 0.

61 ACounicaci-n Estrat®gica. Vivir en un mundo de sefaleso,

2004, Santiago, Chile.

62 fiDing§mica de |l a Comunicaci - n Sgheinsohn, Fumlacgre OSDE al®9B,0r at i vao

Argentina.

65



3.9.2: Elementos que componen la Imagen Corporativa.

Daniel Scheinsohn, Doctor en Ciencias de la Comunicacion, propone cuatro
elementos que dan grie n  a | concepto de fAi magen corpor at
construccion elaborada por los publicos de la misma:

La realidad corporativa.

Segun Scheinsohn, es el conjunto de rasgos y circunstancias objetivas acerca de la
existencia de la institucigry esta constituida por datos objetivos y por hechos reales, se
habla de propdésitos, recursos, organigrama, infraestructura, entidad juridica, situacion

econdmicefinanciera, etc.

Dentro de la realidad corporativa existen tres ejes centrales al irterlarorganizacion:

Mision, Vision y Objetivos.

Mision

Es |I'a raz-n de ser de |l a instituci-n. AiLa mi

de concentrar los recursos y esfuerzos de la organizacion, al tiempo que permite estructurar

elmarcodenr o del cudl ha de operaro.
&3 fiDi n8milcaa Qoemuni caci-n y | a | Schemson, FOacipro ®SDE,i 18098,0 , Dani e
Argentina.
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Visién

Conjunto de ideas generales que representan la base de la instituciéon y como ésta se plantea

a futuro. AEn este sentido, la visi-n permit
desarrollo d¥ | a corporaci-no.
Objetivos

Propdsitos concretos a corto y mediano plazo que la organizacion propone alcanzar para

cumplir con su mision/vision.

Cultura Corporativa-

AEs un patr-n de comportamientos que se d
con sus propias lI6gics y  d i®n/8 mablar descaltura corporativa se hace referencia
basicamente a la dinamica interna de la institucién y sus flujos de comunicacién informales
con lo cual se puede tener cierta previsibilidad respecto del actuar de la organizacién y sus
funcionarios. Para determinarla, influyen elementos como la historia, relaciones entre
funcionarios, identificacion con la institucién, el actuar de la organizacién frente a
determinadas situaciones y probleméticas, y todos los elementos que permitamaeter
un perfil informal de la misma, todo lo cual influird en la imagen que se externalizara hacia

sus publicos.

64 ADi n8mica de l a Comuni caci - n Sgheinsohn, Rumidacgre OSDE dlg9,or at i vao

Argentina.

& fiDing§mica de |l a Comuni ciaxca6 ,n Shhwinsbha,l FAumlacgpre OSDE al®9,0 r at
Argentina.
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Identidad Corporativa.

Para definirle es necesario aunar la dinAmica que se produceagméiecon lo
quela empresa ha nacido, aquedio lo quela empresa se ha convertido y aquejle la
empresa decide ser.

AA | a identidad <corporativa | a confor mar
distinguir a la empresa como diferente y singular; aquello que si desaparece, afecta
decisivamente a la o r p o PaEsiel-caniponente menos variable de una institucion,
puesto que es el resultado de lo que a la institucion la define, mas lo que sus integrantes

hacen de ella.

Comunicacion Corporativa.

En la mas basica definicidn, se entiende por comulicaorporativa a la unién de
aquellas emisiones 0 actos comunicativos que la institucion lleve a cabo de forma
planificada y aquellos mensajes involuntarios que emanan de la misma, aun cuando estos
altimos generalmente generan resultados poco favordbEss decir que para u

la comunicacion no es una actividad opcional. La empresa comunica si o si, lo sepa o no, lo

quiera o no, conscinte o inconscientementebd

66 iDing§mica de |l a Comunicaci - n Sgheinsohn, Fumlacipre OSDE al®9B,0or at i vao
Argentina.

&7 fiDing§mica de |l a Comunicaci - n Sgheinsohn, FumlackpreIDE, A998, por at i vao
Argentina.
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3.9.3: Identidad Corporativa.

Dani el Scheinsohn en s@gitceaxot,o diedoimuenia alca
Corporativa como dAdun repertorio de valores
aquellos atributos que la empresa decide asumir como propios para la composicion de su
di scur soo. Por otra plaraegeBeailta®a Camimiocaaiu
s 0 st i elma @entdadecorgorativa, vista desde la perspectiva de la Comunicacion, es el

conjunto de valores y signos que ®definen vy c

Los valores, para GQGesttrmro,orgeamiamciielnoal mr
construye a través del tiempo, y agrega, ademas, que uno de las acciones principales de la
identidad corporativa es conectar aquellos simbolos y signos que la unen e identifican con

la forma de ser y actuar frena la sociedad.

Todo proceso de accion y desarrollo ejecutado por una institucién, estara
necesariamente ligado a aquellas ideas o aspectos iniciales que, consolidados en el tiempo,
configuran sus valore&a integridad, la calidad, sus acciones finaras, el servicio o la
responsabilidad social, son aquellas ideas fundamentales que componen los principios
éticos de una institucion. Los signos, en tanto, se refieren principalmente a logos,
uniformes, caracteristicas arquitectonicas de sus edificitsesp atencion al cliente y

criterios generales, que son basicos a la hora de representar los valores de la organizacion.

Todo lo anterior, se vera claramente reflejado en el ambito externo de una
institucion y, asi los valores de la misma, le permitiitamer per ci bi dos de un:

manera por el mercado y por el publico. La gestion de la Comunicacion Corporativa

&8 i El auge de |l a comunicaci-n corporativao, Benito Castro
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procurara convertir aquellas sefias de nuestra identidad que puedan ser determinantes en

una potencéial ventajao.

Por otra parte, Scheinso enfatiza que el concepto de identidad corporativa
necesariamente estar8 | igado al de proyecto
conjunto de proposiciones, organizadas para orientar hacia los objetivos estratégicos de la
corporacion, y esta bado en ciertos principios e instrumentado a través de determinadas
pol 2ti cad’ Dicko poyectd relinelos intereses de la institucién mas alla de
aquellos particulares de quienes la componen, y determinara el rumbo de la organizacion,

minimizandoasi el grado de incertidumbre dentro y fuera de ésta.

3.9.4: Marketing més alla del marketing.

Para Dar?2?o0o Rodr2guez y Marza Pilar Opazo
Organi zaci - no, existen tres 1improbagquekelli dades
otro entiendabo, Al l egar m8s all 8 de | os pr

inevitablemente llevara a lo que es el marketing, entendido este no sélo como una simple
marca sino como el proceso mediante el cual las organizaciones emitegadi@ees, dan

a conocer sus opiniones, defienden sus intereses e, incluso, pueden ser juzgadas. Todo esto,
en el proceso de interaccion con el medio social, el que se formara juicios, aceptara,

rechazard o bien se identificara con la institucion.

Para omunicarse con el exterior, las organizaciones requieren superar estas tres

improbabilidades, para lo cual deben seleccionar la informacién que quieren comunicar y el
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modo de hacerl o, as2 se cumple con | a@a intenc

lograrse a través del marketing.

En este punto es preciso preguntarse qu®
actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través de procesos de
i nt er ¢*aRobatro parte, laAmerican Marketig Associationl o def i ne ¢ omo
proceso social por el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante
|l a creaci-n e intercambio de productos y v
contraste, Guillermo Bilancio plantea que, cuamaés alla de productos y servicios se
priorizan estilos y culturas, cuando | o que

hablar de marketing en una organizacion.

El marketing, entonces, abarca todo proceso de entrega que puede ser tangible o
intangible, implica conceptos mas complejos que la simple venta de un producto, se habla,
por ejemplo, de |l a AAiventa de un candidatoo e
de empresas, fundaciones, organizaciones y asociaciones gremiales puedéa ser vis

trabajada desde el marketing como disciplina.

Al hablar del marketing mas alla del marketing, entonces, se desea enfatizar que
esta disciplina, vista a nivel organizacional, no se limita a la sola promocién o venta de
algun producto o servicio, esas bien el soporte con el cual una institucion entrega la
informacion que considera necesaria a sus publicos, con el fin de conseguir las metas y

objetivos trazados por la misma.

n AiDi recci - n deanaldis,planeationtyeontivf aPhi | i p Kotl er, Editori al Di ¢
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3.9.5- Posicionamiento-

Hablar de posicionamiento, sugiere inevitableraelot que muchos autores han
denominado sociedad solremunicada, lo cual implica una multiplicidad de mensajes en
todo cuanto nos rodea. En ese contexto, la tendencia empresarial y, por cierto, institucional

apunta a buscar nichos entre los publicos fidetizarlos con un producto o servicio.

Par a Dani el Scheinsohn, en ADi n8mi ca de
Corporati vao, fedun poacegtocquesse @igria@ prinapios de la década
del 670 a partir de | os ydospbdendos definir domo eA | Ri e s
conjunto de actividades que se instrumentan con el propésito de consegposiaién
valiossen | a mente de | os pWWblicoso.

El posicionamiento no intenta establecer nada a la fuerza en la mente de los
publicos, sino que senfoque mas bien se orienta a trabajar con aquello que ya esta
establecido en cada una de las mentes de las audiencias, procurando elaborar una
revinculacion en los conceptos preexistentes, obviamente, a favor de los propdsitos

institucionales.

El Posicimamiento es una macroactividad, que estructura dos actividades basicas:
la Segmentacion del Publico y la Diferenciacion de Mensajes Clave, con el objetivo de
crear unapropuesta de valoen las mentes de su entorno. Asi, es posible posicionar a
lideres, ppgramas de gobierno, redes de accion social, planes de trabajo, y todo aquello que

emana de una institucién. De esta forma, es prudente desmitificar el hecho de que el

e fiDingmica de | a Comunicaci - n Sghendoln, Flneexigne ®@SDEC A9 or at i vao
Argentina.
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posicionamiento solo trabaja a nivel de productos y marcas, sino también en lo que a

estatégica comunicacional institucional se refiere.

Para M-nica Herrera, Aposicionamiento es
de | os consumidoreso, Yy es esa penetraci-n e
hora de posicionar un conceptapgucto o marca. Decir lo que se debe a la persona
adecuada en el momento mas propicio, puede ser la clave para conseguir el objetivo final.
Por otra parte, McGraMi | | pl antea que | a manera m8s f 8§c
pri mer o e puallsustentpalrpteguntdrse como se llamé el primer astronauta que
piso la luna Neil Amstrong, claro esta. ¢Como se llamo el segundo?, no existe respuesta

para eso.

El ejemplo anterior, demuestra claramente la dificultad del posicionamiento, pues
existam muy pocas cosas en las que hoy se puede ser el primero. El conflicto radica,
entonces, en lograr una posicion de privilegio en la mente de los publicos, desde el punto de
vista institucional, el trabajo desempefiado por una organizacién no logrararnaosicia
misma si no esta integramente relacionado con una campafia comunicacional adecuada para

ese fin.
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3.10- Cultura Organizacional-

Toda institucion, més alla de su estructura organizacional, recursos, estrategias y
valor econémico, esta cstituida por personas, entre las cuales existen ciertos patrones de
comportamiento, dados, principalmente, por las relaciones establecidas por sus creencias,
valores y otros simbolos estructurados en base a la cotidianeidad. Ese patrén de
comportamientosesa ejercido por las personas de una institucion frente a las situaciones

que vivan diariamente, la dinamica descrita es lo que se conoce como cultura corporativa.

Para Dani el Scheinsohn, ALa cultura cor poc

gue genera odalidades de creencia, pensamiento y accion, y actia como un mecanismo de

regulaci-n de |l a din8mica organizacional o.

facilitar, entorpecer, e incluso destruir el proyecto corporativo, mientras que a nivel
exteno, esas personas se transforman en portavoces de la institucion, y transmiten a la
sociedad aquellos valores que interpretan
aviso viviente, un embajador ante sus familiares, amistades y demas personagjgen las

i nteract Yaano

El modo correcto de pensar y actuar, el cdmo se deben hacer ciertas cosas y a quién
se debe ser leal, representan creencias y valores asimilados por las personas al interior de
una institucion, elementos que a través de la imitaciomand®n y aprendizaje dan forma
a la cultura corporativa. De esta forma, se establecen relaciones de comunicacion,
liderazgos y preferencias que determinaran la solidez de la cultura corporativa, incluso, al
grado de poder prescindir de herramientas conmstructivos institucionales y

organigrama.

La cultura corporativa se presenta en un plano informal dentro de la institucion, y la

relacion que ésta mantiene con la comunicacion interna tiene un caracter bidireccional, ya
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gue ésta ultima se encarga dewegttrar y dinamizar a la cultura organizacional. Por otra
parte, la cultura corporativa determinard la imagen que la institucion, a nivel de sus

empleados, proyectara a los publicos de ésta, asi como a la sociedad en general.

Para Philip Clampitt, en Camication and Productivitys, la presencia de la cultura
corporativa obedece a dos razones fundamentales. En primera instancia destaca la
necesidad de los seres humanos de relacionarse entre si, y seleccionar aquellas ideas y
creencias necesarias para catikge en un ente social. Por otra parte, sefiala que la cultura
organizacional sienta sus bases en la adopcién de valores y el aprendizaje a través de ellos,
Al os empleados tienen que saber qu® hacen,

su empres. Cuando el personal esta bien informado es capaz de comprender mejor la

i mportancia y | a trascendencia de sus funci
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3.11- Las Comunicaciones en la era digital.

ALa tecnol og?a i nf orinmp@&rtantecsaporte para acanzar ¢ 0 Mo
muchos de los méas valorados objetivos de nuestra sociedad: mejorar la calidad de vida de
los individuos, poner el conocimiento al alcance de la mano de cualquier ciudadano, reducir
el tiempo y la distancia, y muchas otrggodunidades en que la tecnologia esta en

condiciones de poteficiar a |l os seres humanos

La era digital, era de las comunicaciones, la tercera ola, la aldea global, revolucion
tecnoldgica, la globalizacién, entre otros, son términos con los que la liaachama
convivido durante las dltimas décadas, y los autores coinciden en denominarlos como
procesos gue se inician en la sociedad. Sin embargo, mas alla de los afanes futuristas que se
plantearon al momento de acufiar dichas expresiones, lo digital haadoutmtos los
rincones del globo, en todos los ambitos posibles, por lo cual no es acertado hablar de
inicios sino de un fendmeno en el que ya estamos insertos, y, en el cual, se avanza a pasos

agigantados.

Las comunicaciones son concebidas como el nfatmtamental de lo que podria
denominarse fila nueva erao, y en este proces
una notable evolucion. Desde la mas basica conversacion, el como se interactia con
organizaciones y medios de comunicacion, hasta laqudodi y el surgimiento de los e
clientes, demuestra el acelerado curso de las relaciones humanas en el marco de las

comunicaciones digitales.

& fiLa Hu el | aDani2li Sghieihsahhi 0Raul HoracioSaroka Fundacion OSDE, 2000, Buenos Aires,

Argentina.
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Las comunicaciones organizacionales no estan exentas de este proceso globalizador.
Existe una compleja gama despulidades que las instituciones deben conocer y manejar
al moment o de establecer relaciones con sus
de redes se introduce en los sistemas de una organizacion, ésta se transforma en un
Aani mal 0 d ielfeeunaecnatue massa@l y poderosa, y las formas tradicionales
de conduci r [“@e gs@ forma, las organizaciotes, en cuanto a sus limites, se
encuentran en un permanente proceso de cambio, en el cual se desdibujan las barreras

tradicionaés existentes entre audiencias e institucion.

Lo anterior es explicado por | os autores
correo electronico, la videoconferencia ygebupware (trabajo en grupo) permiten a la
gente realizar tareas en conjunto agrvede las distancias y el tiempo, y de los limites

departamental es™y organizacional eso.

Una estructura basada en redes informaticas, cultura de la innovacion, flexibilidad
ante el cambio, capacidad de aprendizaje, mejor comunicacién interna, escalss ni
jerarquicos, orientacion hacia el consumidor, y trabajo en equipos multidisciplinarios
constituyen | o gue par a Drucker es | a Aor
Aorgani zaci - n en proceso de aprendizajeo.
cuantitativo que toda organizacion actual debiese implementar para adaptarse y competir

eficazmente en | a denominada fAera digitalo.

“Ha Huel | Banig $Bcheinsohiil Rayl HoracioSaroka Fundacion OSDE, 2000, Buenos AirAsgentina.

“Ha Huel | Banig $Bcheinsohil Rayl HoracioSaroka Fundacion OSDE, 2000, Buenos Aires, Argentina.
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La tecnologia, aplicada a los procesos comunicativos, ha permitido eliminar las
distancias fisicas en el desarrollo de letsvalades cotidianas en las organizaciones, lo cual
se grafica en un mayor campo de accion de la misma, permitir el trabajo a distancia de sus
miembros y la expansion de las relaciones con sus entornos. Asimismo, la constante
innovacion representa uno leos mayores desaf2o0s organizaci
incluye un compromiso con la continua renovacion de productos, sistemas, procesos,

marketing y persofal en | a organizaci - -no.

Finalmente, Benito Castro enfatiza que el feedback es uno de los elem&do
representativos en el nuevo concepto de comunicacién organizacional, pues ante la
complejidad de cuantificar los logros de una institucién en lo que a percepcion ciudadana se
refiere, este factor determina los éxitos o fracasos de un plan comumieatio Gr aci as a
reddo se puede hacer part2cipe a | os p¥blic
servicios, trabajo de los distintos departamentos, y en general, de todo el quehacer

institucional y su repercusion social.

3.11.1- El cambio en los mdios de comunicacion.

AEnNn | os %l timos afYos, | os medios de comun
y TV) estan experimentando cambios fundamentales. Algunos expertos sefialan que, debido
a la migracién de lectores y espectadores hacia los nuexdissrdigitales, la inversion

publicitaria en medios tradicionales se redu

La gradual fuga de audiencia de los medios de comunicacion tradicionales, se debe,

principalmente, al surgimiento de medios gratuitos yahee de las nuevas tecnologias

“H.a Huel | Banid $Bcheinsohiil Ragl HoracicSaroka Fundacién OSDE, 2000, Buenos Aires, Argentina.

"HComuniEnapcriesnar i al 2.00, Celaya y Herrera, Edi ci ones Grupo
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digitales, ademas de la sostenida pérdida de credibilidad de los mismos, y las nuevas
necesidades y habitos en la busqueda y seleccion de informacién por parte de las nuevas
audi enci as. ALa i rr upiasiha genedado ue altb yrado deu e v a s
interconectividad entre los consumidores, lo que les permite intercambiar todo tipo de

opiniones sobre diferentes pré&ductos y exper

Como consecuencia de lo anterior, es que surgen los nuedissndigitales, cuya
principal caracteristica radica en que la informacion no estd completa sino hasta que la
comunidad lo comente, discuta, comparta y complete. Estos nuevos medios han tenido un
explosivo aumento en namero y en lectores en los Ultimus &ara Salaverria, en el texto
ACi ber medi os o, |l os | ectores de diarios digi!l

gue segun los autores tiende cada dia al alza.

3.11.2- Redes sociales.

ACon el surgimiento de nuelaesunitaei@annedb! og?2 as
concepto deed se ha empleado para describir la inclusion o exclusion de las personas en

estos intercambios, especialmente en la busqueda de una mayor participacién de los actores

sociales en las redes {&e poder y la toma de
Para Cisneros en fAComunicaci-n Estrat®gi ¢
compl etamente definido, sin embargo, sefal a

relaciones entre los individuos que puede tener multiples sentidos, entre ellsibiladpd

de establecer procesos de comunicacion entre dichos individuos. Vale decir que las

"HComunicaci-n Empresarial 2.00, Celaya y Herrera, Edicione

®AComunicaci-n Estrat ®gi ca: nuevos horizontes de estudi oo,
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relaciones no implican necesariameffltEe | a co
mismo autor, agrega que las redes sociales constituyen una compleja estenctjue las
relaciones, incluso involuntarias, van desde las relaciones familiares hasta los intercambios

globales.

ALas redes sociales emergen como mecanis
multiples unidades heterogéneas. Junto con abrir paso a eve fouma de conectividad,
las redes brindan la posibilidad de coordinacion entre ellas, lo que en una sociedad

altamente compleja aparect como un requisito

Para Celaya y Herrera, la principal causa de la vinculacién de las personas con la
redes sociales, obedece a una necesidad de convertirse en lideres de opinién que pueden
determinar las contribuciones a los medios, e incluso fijar la agenda de una comunidad,
todo | o cual apunt a a buscar rea@oestasci mi ent
herramientas porque les ayudan a compartir sus experiencias, a mantener y crear nuevas
relaciones o0 a conseguir reconocimiento de la comunidad y convertirse en una

refer®nciao.

Para ejemplificar las contribuciones que las redes sociales pueden ehaina
estrategia de comunicacion, los autores sefialan como referencia el ejercicio desarrollado
por Harpers and Collins, quienes mediante la red social MySpace realizaron un proceso de
escritura creativa en que los lectores podian escribir conjun&mnestnovela, y al mismo
tiempo votar por las mejores contribuciones sobre relatos, personajes e ilustraciones

aportados por cada uno de ellos.

®fFComunicaci -n Estrat ®gi ca: nuevos horizontes de estudi oo,

8% Comunicaciones de | a Organizaci - -no, Dar2o0 Rodr2guez y Mar

o B 1

#AComunicaci-n Empr e semsEdicidnes Brupb BPMOC2007 e&Egpafiay He r

=
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Twitter, por su parte, se ha transformado en la red social mas usada en Chile durante
los ultimos afos, conviéhdose en el canal de transmision de mensajes cortos mas eficaz a
la hora de transmitir rapidamente alguna informacion. A nivel organizacional, esta
pl ataforma podr8 Acomunicar de forma 8gil di
reuniones, la cre®n de un sistema de alerta para situaciones de crisis, el envio de
informacion sobre sitios web de interés en una determinada ciudad/zona, la distribucion
interna de noticias publicadas, la publicacion de breves sobre ascensos, cambios

organizativos,bajs de personal, &ambio de horario, et

8 iComunicaci -n Empresarial 2.00, Celaya y Herrera, Edici:
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4 - Marco Referencial -

4.- Organizacion y Estructura Interna de la . Municipalidad de Paihuano.

4.1 - Comuna de Paihuano: Contexto

La Comuna de Paihuano fue creada el 22 de diciembre de 188&rnithd
APai huanoo s e I denti fica mayoritariamente (

aproxi maciones de fAalturas suaves y cielos s

En la época prhispanica, el area tuvo poblamientos aborigenes tanto de la cultura
diaguita del periodo clasicopmo de la época de la dominacion inca. Durante la colonia, se
l e conoce como fdel interior de EIl qui o, nomb
instalada en las penetraciones en el macizo andino, lo cual le imprime un sello muy
particular a este enclavdeado de altos cerros y entrampados valles. Sus dificiles
caracteristicas geogréficas, se traducen, en un comienzo, en un reducido namero de
familias, convertidas en una suerte de colonizadores del agreste valle, y que, aun hoy, se

conservan sin alteremmes y proyectan una frondosa genealogia.

Sus destilerias, con numerosas bodegas, enclavadas en los faldeos de las montafias,
generan vinos y destilados reconocidos desde antafio, lo cual se acentia en la segunda
mitad del siglo XIX, cuando el pisco tomarma e irrumpe en el mercado nacional, hecho
gue ha instalado a esta tierra en el ideario nacional, con un producto que genera no sélo

identidad local, sino nacional.

La comuna de Paihuano cuenta hoy con una superficie de 1.495 Km2 y una
poblacion de 4.1% habitantes segun el Censo 2002, con una densidad poblacional de 2,8

habitantes/Km2. Esta comuna, acoge a un 0,69% de la poblacion total de la region, un
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100% corresponde a poblacion rural, lo cual otorga ciertas caracteristicas que convierten a
Paihuanceen un atractivo turistico nacional e internacional. Se encuentra ubicada en el Valle
de Elqui, distante a 102 kms de La Serena, capital regional, a 970 metros sobre el nivel del
mar, y se compongor distintos poblados: Quebrada de Paihuano, PaihuanoCiiuress,
Quebrada de Pinto, Montegrande, La Jarilla, Pisco Elqui, Los Nichos, Horcon, Alcohuaz
todos con gran atractivo turistico, lo cual, a nivel comuna, representa una de las mayores
fortalezas, lo que se suma al privilegiado acontecimiento de hdigdooen su infancia y

juventud a la primer Premio Nobel de Chile, la poetiza Gabriela Mistral.

En el dmbito medioambiental, Paihuano ha desarrollado medianas y grandes
explotaciones agricolas principalmente orientadas a la uva de exportacién y pikguera,
cual se considera un monocultivo, intensivo en el uso de insecticidas, pesticidas y abono,
principales factores que determinan una considerable disminucién de la flora y fauna local,
especialmente advertida en la disminucion continua de aves, reptilesmiferos
autoctonos. No obstante, Quebrada de Paihuano, Cochiguaz y Alcohuaz, sectores con

menor desarrollo agropecuario, ain conservan flora y especies menores de fauna local.

En octubre del 2007, los 221 alumnos de la Escuela Gabriela Mistral de
Montegrande, salieron a la calle con mascaras antigds, acusando afios de fumigaciones a
metros de la sala de clases y sus hogares, este hecho grafica un grave problema que en las
tltimas dos décadas se ha incrementado: las enfermedades respiratorias, pebdiscto d
de insecticidas y pesticidas. El centro de salud local, durante las semanas previas a la
manifestacion estudiantil diagnosticé sintomas evidentes, de este problema, en mas de 40

alumnos.

El municipio, haciendo eco de la alta conciencia ambientalosiehabitantes,

elabor6 una ordenanza medioambiental, la cual se encuentra en proceso de revision por la
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CONAMA, CONAF y Servicio de Salud, como medida de proteccion al patrimonio

medioambiental.

Por otra parte, la comuna carece de vertedero autorizdeimas de falta de sistema
de alcantarillado y tratamiento de aguas servidas, elementos indispensables para un sano
desarrollo turistico, mas aun cuando los habitantes de la comuna plantean un desarrollo
sustentable con especial énfasis en el cuidado ddioambiente. La comuna no cuenta,
ademas, con areas de proteccion o reserva de ecosistemas, lo cual plantea un desafio

interesante a nivel comunal, mas aln cuando se potencia como comuna turistica.

Sin duda, el pisco es uno de los pilares culturalesagei@no. En documentacion
encontrada en los archivos de Vicufia, existen datos de produccion de pisco ya en 1546, lo
cual demuestra que desde el siglo XVI la localidad de Pisco Elqui contaba con produccién
de este destilado, lo que ha sido planteado pdesindi@ar la denominacion de origen del
producto pisco (Corporaciéon de Defensa de la Soberania). Este hecho, sumado a al belleza
del lugar y al legado de Gabriela Mistral, sitia a Paihuano como un destino turistico de
nivel nacional e internacional, rutaligada de chilenos y extranjeros en busca de paz,
tranquilidad, tradiciones, raices y cultura, elementos que exigen el fortalecimiento de las

comunicaciones desde y al interior de la comuna.

La potente figura de Gabriela Mistral, aporta, como ya se haiomado, a la
cultura e identidad comunal para que la serie de localidades que la conforman se proyecten
a nivel nacional e internacional en el desarrollo del turismo, a través de la ruta Mistraliana,
con especial énfasis en el pueblo de Montegrande, ghmsde la casa escuela (museo de
sitio), donde la Premio Nobel vivié gran parte de su infancia. Un cerro de esta localidad
alberga el Mausoleo de Gabriela Mistral (18®%7), en cuya lapida estan inscritas

pal abras de su test amecnerpo seé énterradoi en mioamado t a d
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puebl o de Montegrande del Vall e de EIl qui o. E
el decreto nimero 621 del Ministerio de Educacion del afio 1990.

Otro polo cultural importante esta dado por el desarrollo en tdaespiritualidad,
debido a que Paihuano esnsideradaino de los centros mundiales energéticos, explorado
desde los afios setenta por sus virtudes nmHstagnéticas. Hoy la comuna oferta a sus
visitantes la posibilidad de acceder a una red de terapatdasativos, dado por la gran
energia del entorno, destacan el yoga, reiki, reflexologia, terapias alternativas,
aromaterapia, meditacién tibetana, budista y zen, trabajos chamanicos, cosmovision maya,
entre otras. Ademas, Paihuano cuenta con la presgeicRueblo Artesanal de Horcon y
sus mas de sesenta artesanos dedicados al 6leo, madera, aromaterapia, barro, orfebreria,

masajes, macramé, etc.

Para algunos, Paihuano es comparado con la localidad estadounidense de Rosswell,
debido a los constantes aaisiiento de ovnis. En octubre de 1998, y en presencia de
cientos de testigos, se observaron 3 cuerpos volando lentamente en direccion hacia la
cordill era, uno de estos se precipit: sobr e
partiéndose, segun testigos, @os partes. Este hecho, atrajo las miradas mundiales, mas

aun cuando de la noche a la mafiana todo vestigio del objeto habia desaparecido.

Final ment e, l a comuna de Pai huano, es dec
gue mM8s se ac ecraxasu dima spleadoadel® estrellagla, eerros nevados,

ritmo de ruralidad y su patrimonio cultural evidente en cada rincon del lugar.
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4 .2 - Situacion Actual de la Comuna.

De acuerdo al Censo de Poblacion y Vivienda del 2002, la comuna de Paihuano
cuenta con una poblacién de 4.168 personas, de las cuales 2145 (51,5%) son hombres y
2023 mujeres (48,5%). La comuna, segun Casen 2006, no presenta indigencia mientras que
a nivel regional, ésta alcanza al 2,8% de la poblacién. Respecto al nivel de patatela

comuna presenta un 7,2%, muy por debajo de la media regional que alcanza el 15,9%.

El indice de Desarrollo Humano del 2003, elaborado por el Programa de las
Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), indica que Paihuano ocupa el segundo lugar
regional, sélo superado por La Serena, y aventajando ampliamente a importantes comunas

como Coquimbo, Vicuia, Ovalle e lllapel.

Mientras que Paihuano subié 145 lugares desde la medicion de 1994 a nivel
nacional, La Serena so6lo subié 13, Coquimbo bajé 2Lnit&jui bajé 45 lugares. Es
importante destacar que a nivel regional la comuna de Paihuano se sita en el primer lugar

de la dimension salud y cuarto lugar en la de educacion e ingresos.

A nivel de Gestidbn Municipal, Paihuano, durante el afio 2007, obanmayor
inversion per capita a nivel regional del Fondo Nacional de Desarrollo Regional (FNDR),
que ascendi6 a $283.100 por persona. Dado el crecimiento exponencial de la comuna, es
que, segun sus autoridades, del organigrama municipal se desprendgguiages

necesidades: Administradounicipal, Auditor interno y Asesor legal.

La municipalidad de Paihuano cuenta con los tres instrumentos de planificacion
exigidos por la Ley Organica Constitucional de Municipalidades: Presupuesto Municipal,

Plan deDesarrollo Comunal y Plan Regular Comunal.
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Los sectores econdmicos mas activos a nivel comunal estan dados por la
Agricultura con un 42,8%, Comercio 13,2%, Construccion 7,1%, Ensefianza 6%, Industria
manufacturera 5,4%, Hoteles y Restaurantes 5%. Catscdegue la comuna de Paihuano
ha presentado cambios significativos en algunas areas, principalmente en el sector turismo,
el cual el afilo 2002 concentraba a 70 personas dedicadas a esta actividad, mientras que al
afo 2008 esta tasa asciende a 349 en texdpa@lta y 188 en temporada baja. Segun datos
aportados por el Censo Agropecuario y Forestal 2007, 461 personas cuentan con empleos
permanentes en la agricultura, mientras que, segun la oficina de desarrollo local, alrededor

de cien personas se dedicda artesania y terapias alternativas.

En el subsector Turismo, poseedor de la mayor alza productiva en la comuna, la
informacion de la Oficina de Desarrollo Local, indica que Paihuano posee 96 empresas que
prestan servicios en el area Turismo, de lasesuéb se concentran en Pisco Elqui, seguido
por Paihuano (19), Cochiguaz (11), Quebrada de Pinto (6), Montegrande (5), Tres Cruces
(3), La Jarilla, Horcon y Alcohuaz, con 2 cada una. La mayor concentraciéon de empresas en
este sector, estd dada por los &8 de alimentacion, con 29 restaurantes, y en menor
medida lugares de comida rapida y restobares (7), le siguen el alojamiento, con 13
camping, 10 lugares con cabafas, 11 hoteles y 5 hostales.

Segun el Diagnéstico Participativo del Plan de Desarraim@al de Paihuano, las
principales necesidades manifestadas por la comunidad son: Expansion de la cobertura del
alumbrado publico, mayor dotacion de carabineros, apoyo municipal e incentivo en la
participacion de proyectos concursables para la comunidadygr preocupacion por la
limpieza de los espacios publicos. Asimismo, en términos comunicacionales, las
necesidades sociales se manifiestan en mejora de la comunicacion del pueblo de Horcon
con el resto de la comuna; necesidad de mejora en la sefiahd®laomunal, asi como la

necesidad de incrementar las sefiales de canales nacionales de tv mediante la instalacion de
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una antena nueva, la implementacion de un médulo de informacion turistica en el pueblo de
Tres Cruces, Y el disefio de volantes y seitaletde orientacion turistica en el resto de la
comuna; oficina municipal dotada de conectividad para el uso de las organizaciones
comunitarias; mayor informacién a la ciudadania a cerca de fondos y proyectos
concursables; y, finalmente, una mayor y me@municacion entre municipio, juntas de

vecinos y la comunidad general.

4.3- Mision, Vision y Ejes estratégicos de la institucién.

Vision: Paihuano, comuna rural, con importante patrimonio natural, historico,
cultural, arquitecténico y mistraliano, dadicion en el trabajo de la tierra, donde su gente
cultiva el respeto por el medio ambiente, que promueve un desarrollo equitativo y
sustentable, poniendo énfasis en la salud y la educacion, donde los intereses econdmicos se
desarrollan de manera arméniman los principios participativos y solidarios, basada en

sus principales actividades como la agricultura y el turismo.

Mision: La Ley 18.695 Organica Constitucional de Municipalidades, establece que
la Misién de la Organizacion Municipal, es satisfdasmecesidades de la comunidad local
y asegurar se participacion en el progreso econémico, social y cultural de las respectivas
comunas (articulo 1°), para lo cual, le corresponde a la Municipalidad, entre otras, la
funcién privativa de Elaborar, aprobgrmodificar el plan comunal de desarrollo cuya

aplicacion debera armonizar con los planes regionales y nacionales (articulo 3°, letra a).
Ejes estratégicos.

1- Mejoramiento continuo de la gestiébn Municipal.

2- Fortalecimiento de las actividades econémicasd®inuna.

3- Desarrollo de Infraestructura Basica que permita la integracion de la comuna a la

Region y al Pais.
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4- Proteccion y Recuperacion del Medio Ambiente y Fortalecimiento de Comuna

Ecoldgica.
5- Fortalecer el Desarrollo Social de los habitantes de la camuna
6- Recuperacidn, prevencion y puesta en valor del Patrimonio Tangible e Intangible.
7- Mejorar la Seguridad Ciudadana y los Mecanismos de Emergencia Comunal.
8- Fortalecer la Salud Comunal.

9- Mejorar y Fortalecer la Educacién Comunal.

4.4- Organizacion y organigama de la I. Municipalidad

Segun datos del propio municipio, el personal de planta del organismo se compone de la

siguiente manera:

Alcalde: Lorenzo Torres Medina
Consejo Municipal: 1- Orlando Chelme
2- Cristian Espejo
3- Francisco Hernatez
4- Ana Martinez
5- Luis Milla
6- Sergio Pérez
Funcionarios: Secretaria de Alcaldia:  Ximena Galleguillos

Secretaria Municipal: Gloria Ramos
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Proyectos:

ODEL - OMIL -Turismo:
Jefa de Personal:
Informatica:

DDR:

Direccion de Obras:
Administracion Finanzas:
Dpto. Social:

Funcionarios:

SECPLAN: Alvaro Medez
Verodnica Silva

Javier Andrade

Verodnica Salazar

Patricia Esquivel

Wildo Pastén

Alvaro Jiménez

Héctor Rivera

Jorge Torres
Maria Chilcumpa
Claudia Ramos
Larry Villalobos
Jorge Mc Donal
Ingrid Pérez
Janett Amas
Cristobal Toro
Juan Pifilones
Antonio Tello
Rosa Cortés

Moisés Meléndez
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Elba Flores

Yurizzan Jiménez (Juzgado Policia Locdlesoreria)
Evelyn Cortés (Transito)
Nibaldo Toledo

Oscar Vargas

Eduardo Diaz

Ema Pinto

Soledad Diaz (Chile Solidario)
Paulina Jiménez (FPS)

Jaime Rivera

Alba Torres (Of. partes)

Sofia Rivera (Of. partes)
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Organigrama Municipal-

Organigrama
Tlustre Municipalidad de Paihuano

e e )
Ximena Galleguilos Jorguera

Control Intemo
Alaro Mendez Saluzzi

Oficing Partes
Alba Torres Torres
Sofia Rivera Rivera

Oficina Provectos ODEL Personal Informdtica
Verodnica Silva Riveros ||Veronica Salazar || Patricia Esquivel R.|| Wildo Pasten C.
Javier Andrade Villarroel

'DDR OMIL TURISMO
Alvaro Jiménez Vale'lzuelaJ \Veronica Salazar Rivera| | Veronica Salazar Rivera

Héctor Rivera Miranda

(

Servicios Traspasados

_- *zhh

E
Inspector ] Encargado Juzggdo Subsndios Chile Crece Chile
Municipal m Policia Local Tfa"s"° IﬁQmﬂa Monetarios| | Contigo || Solidario ||, , 222
Villalobos Jorge McDO"a'd ungsan Jiménez M| Evelyn Cortes P ““’" Jimé Ema Pinto E. | |Claudia Ramos Ri| Soledad Diaz N | 2in2 Jiménezg
Auxiliares Secretarias | [
Juan Pifiones Ingrid Pérez iJa River 5\5E Jaime Rivera E
> i Jaime aE. i e b
Antonio Tello Janett Amas N‘m—‘gﬁ : : :
T 2 0 Toledo
e Maquinarias Oscar Vargas A.
Elba Flores Cristobal Toro T. Eduardo Diaz A.
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5- Diagnésico Comunicacional |I. Municipalidad de

Paihuano.-

5.1- Analisis de las acciones comunicacionales existentes en la

organizacion-

ABi envenidos a |l a Comuna de Pai huanoo. Con e
sus habitantes y visitantes enimjreso comunal y sélo a unos metros de distancia otro
cartel sefala APai huano, todo el afoo en rel
comuna que cuenta con mas de 300 dias de sol al afio. En el dial, Radio Cuna del Sol es una

de las pocasmisoras con presencia absoluta en la comuna. A pocos minutos de ingresar a
Paihuano, el visitante se encuentra con un moderno y a la vez clasico edificio de dos pisos

gue alberga su Municipalidad, una gran puerta de madera y figuras diaguitas en cobre que

adornan | a entrada, representan | os primeros

La comuna es conocida a nivel nacional e internacional por albergar la tumba de la Premio

N- bel Gabriela Mistral, por poseer udal os <ci e
importante fuente energética, segun los entendidos, sélo comparable con Los Himalayas.

Sin embargo, es necesario profundizar un poco mas en lo que la comuna de Paihuano, y en
particular, su municipio muestran a la comunidad tanto local, como regiaradional,

para concluir que existen mensajes que desde un lugar como éste emanan de forma casi
fortuita 0 no intencionada, pero nuestro propésito es hacer, en este caso, un analisis

exhaustivo de las acciones comunicacionales que emprende el municipio.

Como parte del diagnostico necesario para lograr un panorama global de lo que es la
comuna y el estado en que se encuentra en términos comunicacionales, analizaremos los

mensajes, tratamiento, periodicidad y cédigos que utilizan sus dos mas importatitss me
93



de comunicaciéon: Radio Cuna del Sol (99.5 fm), y el sitiov.municipalidaddepaihuano.cl

ambos, parte de las incipientes estrategias comunicacionales del municipio. Asimismo, es
necesario ahonda&n la cultura organizacional, la recepcion por parte de los ciudadanos, vy,
por cierto, en la cantidad de publicaciones en los medios de comunicacion local que logran

la comuna y sus autoridades.

5.2- Medicién de la presencia de Paihuano en los mediosrigss de
comunicacion en la Region: Andlisis de los diarios ElI Dia y El

Observatodo.

A fin de medir la presencia de Paihuano en los medios escritos de comunicacion, y
establecer asi la relevancia regional que posee la comuna, a nivel de gestiéon msaicipal,

ha realizado un diagnostico cuantitativo en dos medios de comunicacién: Diario El Dia y El
Observatodo. Por otra parte, y en busca de un resultado objetivo y contrastable, se hizo la
misma medicién para otras dos comunas con similares caracteristicedesnograficas, y

para esos efectos seleccionamos las comunas de Canela en la Provincia del Choapa y Rio

Hurtado ubicada en la Provincia del Limari.

La revision abarcé los meses de agosto, septiembre y octubre del 2010, sobre todas aquellas
noticias ge implicaran a las comunas que fueron analizadas o que al menos las
mencionaran. De esta forma, se pretende hacer una medicién cuantitativa del nimero de
veces que estas comunas se mencionan en estos medios de comunicacion. Ademas, con la
informacion recahda en el analisis de prensa, es posible hacer, ademas de medir lo
cuantitativo, ciertas inferencias de caracter cualitativo sobre la externalizacion de mensajes

desde las comunas estudiadas.

Uno de los objetivos primordiales de un departamento de coanummes, es mantener una

fluida relacién con los medios de comunicacion y, por lo tanto, mantener una continua
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presencia mediatica que dé cuenta de la gestion municipal, asi como de sus autoridades v,
por consiguiente, diferenciarse mediante la entregandasajes conducentes a tales
objetivos. En este punto es preciso recordar lo dicho por tantos teéricos de la comunicacion

y que sefala que Al o gque no se comunica no
comunicacion han tomado tanta importanatd en las instituciones publicas como en las
privadas, pues en los medios de comunicacién encuentran un aliado a la hora de

externalizar la gestion de las mismas hacia la comunidad.

Resultado Cuantitativo

Diario/Comuna Paihuano Canela Rio Hurtado
El Dia 15 16 10
El Observatodo 3 6 4

Segun los medios analizados en los meses mencionados, se establecié una tabla cuantitativa
de resumen que grafica el nimero de apariciones en prensa de las tres comunas, cuyo Unico
punto en comun fueron las caracteregticsociedemogréficas similares. En el caso de
Diario El Dia, la tendencia en las dos de las tres comunas es similar, Paihuano y Canela,
con 15 y 16 apariciones respectivamente, mientras que Rio Hurtado sélo se menciona en 10

notas de prensa durante losse®de Agosto, Septiembre y Octubre.

Para el caso de El Observatodo, las tres comunas muestran distintos indices de apariciones
de prensa, y Paihuano es la comuna que menos presencia mediatica posee en este medio en
particular, siendo mencionada solo ezstocasiones durante los tres meses seleccionados
para el estudio.
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En cuanto al analisis cualitativo que se pudo inferir de la prensa escrita, en especifico del
Diario fA E| D2 ao, d enctitias dea Paiquar® eran- notas c@npletas de la

comuna, rientras en el resto de ellas so6lo aparecia mencionado el nombre de algunos de los
pueblos que la componen o del alcalde de la misma. Por consiguiente sélo un 26,6% del
total de noticias vinculadas con Paihuano en estan referidas con la comuna o su gestion

municipal.

Notas Propias de la Administracion Municipal:
- Con celulares buscan mejorar ensefianza (10 de Septiembre)
- Destacan la educacion en Alcohuaz (01 de Octubre)

- Capacitan a Profesores (07 de Octubre)

Es importante mencionar que las tres notas petiod$ de Paihuano, versan sobre temas
de educacién, lo cual responde atémporalincorporacion de un profesional de las

comunicaciones en el Departamento de Educacién Municipal.

Para este an8lisis de 3 meses demas, esdecifitar ar i o ¥
la extension de las noticias que aparecieron durante ese tiempo, con el fin de tener una
vision del espacio efectivamente destinado a temas relacionados con esta comuna. De esta
forma, se utiliz6 la medicibn de espacios/columnas, conifiel ndi cador de
cent2metros/ col umnaso, gue aport - resul tados

para cada comuna.

Si bien antes se explicé que, cualitativamente, existianstrds meses analizados, tres

noticias sobre Paihuano, una sobre Cagalaa de Rio Hurtado, la extension en espacio
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redactado para cada not a, seg¥%n el Al ndi cadc
comuna de Canela, pese a tener sélo una nota en el tiempo analizado, logra cubrir mucho

mas espacio de centimetros/col@sigue Paihuano y Rio Hurtado.

El siguiente cuadro muestra la existencia de un Departamento de Comunicaciones en cada
comuna, ademas de la medicion en Centimetros/Columna de las publicaciones que a las

comunas estudiadas se refieren.

Comuna/D. Comunicacén | Si No Indicador cm/col
Canela X 147,6

Paihuano X 18,5

Rio Hurtado X 7,21

*Es importante mencionar que, los niumero arrojados por este indicador se dan de la ecuacion X/Y, para luego hacer la

sumatoria total con el nimero final de columnas quesstimadas en las notas redactadas.

La conclusion que se deduce de la aplicacién de este indicador, es que una comuna como
Canela, que si posee un Departamento de Comunicaciones, logra canalizar y publicar sus
noticias en la prensa escrita (en estecasoar i o A E| D2 ao0), con una i
con mejor profundidad que la comuna de Paihuano y Rio Hurtado. Si bien Rio Hurtado,
también posee un Departamento de Comunicaciones, cabe mencionar que en el periodo
analizado, ese departamento carecia danodista que se hiciera cargo de esa area, lo

que limitaba sus posibilidades de canalizar efectivamente la informacion que emanaba del
mismo. Estos antecedentes pueden reforzar la necesidad de contar a lo menos con un
periodista desempefidndose emahicipio, o, idealmente, contar con un Departamento de

Comunicaciones multidisciplinario.
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Por otra parte, en | o que se refiere al di
total de las noticias en las que aparecieron las comunas de Paibaaela, y Rio Hurtado,

la mayoria se mencionaba de forma superficial, s6lo indicando los nombres de las comunas.

Tras el andlisis a los medios de comunicacién seleccionados para este estudio, se puede
concluir que ni Paihuano ni las comunas de Canela yHRftado tienen una presencia
siquiera regular en los medios de comunicacion local, por lo cual se puede establecer e
inferir que ni sus respectivas gestiones municipales ni sus autoridades forman parte del
acontecer noticioso regional. Por tanto, panesio de la region y del pais, estas comunas
carecen de la suficiente presencia mediatica y difundir a puablicos externos la gestién, los

proyectos y las necesidades comunales representan un desafio que asumir.

En concreto, y remitido al ejemplo partiaulde la I. Municipalidad de Paihuano, la
presencia en los medios de comunicacion es virtualmente inexistente, por lo cual la
propuesta de implementar un Departamento de Comunicaciones en el municipio se valida
desde la perspectiva de la externalizacioaadwidades municipales, tendientes a mantener

un vinculo cercano con la comunidad a través de los medios y su accion en la sociedad
desde la informacion, fiscalizacion y entretencion. Por otra parte, las tecnologias de la
informacion que hoy se encuemtralisponibles a nivel de usuarios, no estan siendo
debidamente aprovechadas en pro de contribuir al desarrollo integral de la comuna de

Paihuano, cuyo principal eje de progreso es el turismo.
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5.3- Soportes Comunicacionales.

53.1-Radi o A Cwna .del

Radio Cuna del Sol es el Unico medio de comunicacion local con el que cuenta la
comunidad de Paihuano. Con un alcance que trasciende a las fronteras de la comuna, este
medio se ha masificado en los Ultimos afos, convirtiendose en el principaldeanal

comunicacion entre el municipio y las personas.

Es i mportante mencionar gque fACuna del Sol o
I. Municipalidad de Paihuano (sus estudios se encuentran al interior del municipio), por lo
tanto, los contenidos grogramacion de la misma son de completa responsabilidad de la
institucién. Cuenta con un personal muy reducido, y, a pesar de tener oficio en radio, no
existe un periodista que edite sus contenidos y profesionalice el trabajo en la entrega de

informaciores, programacion, y lineamientos basicos de una emisora.

La percepcion ciudadana de Cuna del Sol es bastante favorable, por considerarsele un
medio cercano, con informaciones inmediatas, y con un buen nivel de credibilidad. En la
encuesta que realizamosua numero representativo de la poblacion respecto del nivel de
confianza y credibilidad de Paihuano, Cuna del Sol se ubica en un tercer lugar, superando

ampliamente al municipio, Alcalde y Concejales.
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Encuesta sobre Radio Cuna del Sol.

¢, Conoce Ud. la radio Cuna del £

B Si 100¥
B No 0%

La encuesta realizada a un nimero representativo de habitantes de la comuna de Paihuano,
un 100% de | os encuestados decl ara <conocer

representa la penetracion que este medieriido en la ciudadania en los ultimos afos.

Sin embargo, la pregunta so6lo aborda el conocimiento de la misma.

¢La escucha regularmente para informa
sobre la comuna?

Si 76,2%
HNo 23,89
Ns/Nr 0%

La grafica que se presenta aborda la pregunta sobre el habito de escuecitio &
momento de informarse entre los habitantes de la comuna de Paihuano. La tendencia en
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general es bastante favorable para el medio, por cuanto mas del 75% de la poblacién
declara informarse a través de Radio Cuna del Sol sobre lo que ocurre emusa.daste

dato supera ampliamente lo registrado por cualquier otro medio de comunicacion, sin

embargo, esta dado por cuanto Cuna del Sol es el Unico medio de comunicacion masiva
existente en la comuna de Paihuano, por tanto, es el Unico que abordasaquella

i nformaciones o0 noticias consideradas fcerca

¢,Considera Ud. que los contenidos/temas tratac
en la radio son de relevancia o interés para le
comunidad?

B Si 69,04%
B No 28,57%
Ns/Nr 2,38%

La presente grafica, en contraste con la anterior, ingieamas del 60% de quienes
declaran escuchar Radio Cuna del |gada informarse sobre el acontecer local, consideran
que los temas o contenidos tratados en el medio son de relevancia o de interés para la
comuna. Al hacer una lectura un tanto mas profunda, podemos observar que s6lo un 50%
de quienes conocen esta radigsara consideran que los contenidos tratados en la misma

son los adecuados para un medio de comunicacion local.

Al consultar a los encuestados sobre aquellos temas que el medio no aborda y que deberian
estar presentes en unaao emenaidan ainp aagudtlas pwu

medio ambiente, las raices locales y fondos concursables de emprendimiento. Por otra
101



parte, parte de los consultados declara observar falta de transversalidad u objetividad en la

entrega de las informaciones.

5.3.2: P4gna Web Municipal-

Luego de hacer un analisis de la pagina web que tiene el municipio de Paihuano, pudimos
constatar que la informacion que contiene la pagina es incompleta y no cubre las
necesidades que la sociedad tanto local como regional y naciguegrespara informarse

sobre la comuna, sus noticias, acciones, actividades y sobre los sitios que dispone Paihuano
para transparentaus gestion municipalegsomo guia y conocimiento a las personas que

visiten dicho lugar.

Los funcionarios y autoridizs de la I. Municipalidad de Paihuano admitieron que desde
hace dos afos | a p8gina web del muni ci pi o
la realizacion de la misma, fue Unicamente con el fin de cumplir con la Transparencia
Municipal. De esta fona se puede deducir que no existe una constante preocupacion por
mantener al dia las actualizaciones de este soporte comunicacional y que hace falta una
persona que maneje las comunicaciones sociales para poder publicar los contenidos que son

necesarios questa pagina contenga.

Una de las consultas en la encuesta realizada abordo el conocimiento y la percepcion que

la poblacion tiene sobre esa paginay estos son los resultados.
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Encuesta sobre la PagmWeb del municipio de Paihuano.

¢ Conoce Ud. la pagina wel
municipalidaddepaihuano.cl

B Si 28,6%
No 71,4%
B Ns/Nr 0%

La aplicacion de esta pregunta, muestra que del total de las personas encuestadas, s6lo un
28,6% de los habitantes de Paihuano conoce este sitio web municipal, mientras que mas del
70% de los paihuaninos guespondieron a esta interrogante, declaraba no estar al tanto de
ella. Esta situacién es realmente preocupante si lo que se desea es dar a conocer el
acontecer y la gestién de la I. Municipalidad de Paihuano, pues implica que no se esta
cumpliendo a caltidad el objetivo comunicacional que un soporte de este tipo debiese
tener, que es el de transparentar e informar a ciudadania de todo el accionar de la

Organizacion y las actividades que envuelven a la comuna.
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¢La ha utilizado alguna vez para informarse sobr
comuna?

mSi 19,059
B No 80,95
B Ns/Nr 0%

En esta pregunta, los resultados son aun mas concluyentes, pues si, anteriormente, un
28,6% de los ciudadanos declaré estar en conocimiento de la existencia de la pagina web de
la municipalidad, s6lo un 19,05% de ellos la ha abiertolizadb alguna vez para conocer

alguna de sus informaciones y, ademas, consideraron que su conformacion no es la

adecuada, ni esta completa como para poder informarse a través de ella.

Al revisar esta pagina, se logré dilucidar que, ademas de no estdet@ompgue muchos

de sus sitios se encuentran aun en construccion, las informaciones noticiosas que contiene,
no estan redactadas en estilo periodistico, pues la persona que la maneja no posee los
conocimientos profesionales para lograr cubrir los requemiws de redaccién que un
soporte como éste debiese tener. Y, por otra parte, las actualizaciones de esta pagina no son
diarias o semanales, sino que llevan un patrén intermitente de actualidad, ya que la

informacién mas actual data de dos meses anterol@realizacion del andlisis.
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¢, Considera Ud. que la informacion que la pag
contiene entrega las respuestas que necesit:

BSi 7,14%
m No 90,47%
m Ns/Nr 2,389

El porcentaje de esta respuesta es totalmente decidor, en cuanto al desempefio de este
soporte municipal, pues del total de las personas que fueron encuesibdasi las
informaciones que la pagina web contiene son de utilidad, un 90,47% de ellos considera
qgue las informaciones que la pagina trata, no logran responder a las necesidades de las

personas que recurren a ella.
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5.3.3- Otros-

Ademas ded pagina web municipal y la Radio Cuna del Sol, la I. Municipalidad de
Paihuano ha explorado otros soportes comunicacionales en su afan de mantener a la

comunidad al tanto del quehacer municipal.

Diarios Murales en lugares con alta afluencia de publaaoccolegios municipales y

postas de salud primaria se han convertido en una constante a la hora de comunicar eventos,
operativos sociales, o informacion de interés social. Por otra parte, los afiches y folleteria
también han sido explorados como sopodesiunicacionales toda vez que se informa
sobre campafias municipales como llamados a mantener la comuna limpia, o sobre eventos
realizados por el municipio, por ejemplo, en la temporada estival. Estos soportes son
expuestos en lugares visibles como plaxabiculos de locomocién colectiva, o en las

calles mas transitadas.

El Aperifoneod ha sido explorado tambi ®n po
Ar8pido y de alto impactoo. Sin embargo el
municipio ha sidoe | denominado Apuerta a puertao tod:

alguna informacion a personas en particular. Paihuano es una comuna pequefia, y las
distancias entre los distintos poblados que la componen no son muy extensas, por lo que
esta estrategia deomunicacion, sobretodo en el departamento social, le ha reportado

buenos resultados al municipio.

Todo lo anterior se constituye como métodos comunicacionales aislados, sin una estrategia
organizada. A pesar de obtener resultados inmediatos, comaasoetle comunicar una
informacion a un ciudadano buscandolo directamente en su casa, los resultados a largo
plazo no son cuantificables. EI municipio carece de una estrategia comunicacional

profesional que pueda establecerse en todos sus departamentoscipssey como
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diagndstico se establece la necesidad de estrategizar los procesos a fin de lograr que los
flujos comunicacionales sean correctamente direccionados y recibidos por parte de los

diversos publicos que configuran el escenario comunal.

5.4- Descripcion de la Cultura Organizacional

Valores, creencias, patrones de comportamiento, actitudes, ideas comunes, expectativas,
conductas compartidas y relaciones entre miembros de una institucién, constituyen lo que
se denomi na i cul.tEstag lmeanniantg &m €l pensai Y actudr ae las
personas al interior de la institucion repercute tanto a nivel interno de la misma, como en la
imagen que ésta proyecta. Asi, por ejemplo, un patron de comportamiento negativo
generalizado de los funcionaride una municipalidad, generara una imagen negativa de la

misma ante la comunidad.

En el caso de la I. Municipalidad de Paihuano, la cultura organizacional esta dada,
basicamente, por la cercania entre funcionarios, lo cual se refleja en la estreghaqe&ac
mantiene el municipio y la comunidad. Lo anterior esta determinado fuertemente por la
condicion de ruralidad de la comuna y su reducido nimero de habitantes, que configuran
relaciones de conocimiento mutuo a nivel interno de organizacion, comeelade

comunidad en relacion a la organizacion.

La I. Municipalidad de Paihuano cuenta con cerca de treinta y cinco funcionarios que se
desempeiian en el edificio central de la institucion. Este numero reducido en el personal
propicia la existencia deanales informales de comunicacion, los cuales rompen con la

estructura piramidal convencional. Este patron de comportamiento se extiende en todos los
niveles de la organizacién municipal, lo cual es potenciado, ademas, por la estructura

arquitectonica deal institucion, presentdndose como un gran espacio abierto circular en el
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gue conviven cada uno de sus departamentos, casi sin presencia de paredes interiores, y

puertas cerradas.

A nivel de relaciones entre miembros de la institucion, y a pesar de Xesteoeia de

grupos internos afines y/o antagonicos, las relaciones estdn dadas, inevitablemente, por la
conversacion cara a cara. Siendo éste, el medio mas utilizado al interior de la organizacion,
en desmedro de los canales formales como un memoranthsplataformas tecnolégicas

de comunicacion como el correo electronico o la intranet.

En el campo de las ideas compartidas entre los integrantes de la organizacion, es necesario
destacar una fuerte identificacion con la institucion en la mayoria éenloieados, lo cual

se refleja en el uso de t®r minos como fAnosot
coexiste en la mayoria de los entrevistados una suerte de conformismo, dado
principalmente por la idea compartida de estar realizando un bbejotsin necesidad de

acelerar procesos o incorporar nuevas metodologias, aun cuando se determinan falencias
importantes, reconocidas por ellos mismos, en el campo de las comunicaciones

interpersonales e institucionales.

Segun Hellriegel Slocum, en el texo A Comportamiento Organi zac
componentes primordiales de la cultura organizacional, esta dada por, lo que él denomina,

Al as reglas del juego para |l evarse bien en
tiene que aprender pagse r aceptadoo. En el caso particu
Paihuano, las reglas del juego se basan, de manera implicita, en el respeto a una cierta
jerarquia paralela a la formal, compuesta por algunos empleados con antigiedad y, en
mayor medida, conle denomi nado fAcirculo de confianzabo
Alcalde, responsables directos de la distribucion de informacién hacia los demas

empleados.

108



Por otra parte, existe un generalizado autovencimiento sobre lo bien que se hacen las
cosa®, sobre el siempre grato clima, y la perfeccion en las relaciones comunicacionales. Por
lo tanto, los nuevos integrantes de la institucion reciben una especie de manual intangible
en el cual se detalla lo intachable de la organizacion, lo que crea wngapto al
momento de realizar el trabajo en la municipalidad, interiorizandose sobre la marcha acerca
de la realidad imperante al interior de la organizacion, invisible a los entes externos a la

misma.

En el campo de los valores imperantes, el empleaducipal de Paihuano se caracteriza

por tener un fuerte sentido social, un elevado nivel de patriotismo, cercania con la tierra y
costumbres de la comuna en su contexto rural. Por otra parte, la excesiva cercania o
conocimiento del otro repercute en losites esperados de privacidad, dando cabida al
ruido que significa la generacion del rumor entre los pasillos de la municipalidad, y en la

comuna en general.

Finalmente, la cultura organizacional que se vislumbra en la I. Municipalidad de Paihuano,
obsenada ésta en el nivel interno de la institucidn, y desde la percepcion ciudadana de la
misma, denota un fuerte sentido de pertenencia con la organizacion; un arraigado
comportamiento comunicacional sustentado, integramente, en las conversaciones
personalesademas de un fuerte patriotismo e identificacion con las raices y costumbres
locales dadas por la ruralidad de la comuna, todo lo cual representa los aspectos mas

caracteristicos de la cultura organizacional en la municipalidad.

109



5.5- Levantamiento & Informacion.-

5.5.1:Encuestas

Enmarcados en el proceso de Diagnostico Comunicacional practicado a la llustre
Municipalidad de Paihuano, y, al margen del analisis interno se consider6 necesario aplicar
una encuesta de percepcion ciudadana en la coiBliobjetivo del sondeo fue evaluar las
acciones comunicacionales del municipio, asi como de sus autoridades y funcionarios.
Todo lo anterior siguiendo el objetivo base del diagnéstico de las comunicaciones y las
relaciones establecidas entre ésta y lawudad constituida en los publicos internos y

externos.

El campo de la encuesta aplicada es el 1% de la poblaciéon en general, dado que los
habitantes de la comuna son 4.168 personas, y por tanto, la muestra seleccionada fue de 42
personas, ubicadas en loss principales pueblos de la comuna: Paihuano, Montegrande y
Pisco Elqui, elegidos por ser los tres con mayores concentraciones de poblacion. Por otra
parte, la proporcion de género en la comuna es practicamente el 50% por cada sexo, por lo
gue se enc0 a igual numero de hombres y mujeres: En cuanto a las edades, se establecio

una muestra aleatoria entre personas desde los 18 afios en adelante.

El fondo de la entrevista permiti6 generar un panorama actual en términos
comunicacionales, percibir el sgrde las personas respecto de las autoridades, el accionar

del municipio, las respuestas que éste entrega a las personas respecto de sus inquietudes,
etc. Asimismo, permitio plasmar en términos cuantitativos una evaluacion para las acciones
comunicacionas emprendidas por el municipio, y otorgar una nota de uno a siete para

evaluar el trabajo de las autoridades de turno.
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Resultados de la encuesta de Percepcion Ciudadana.

1.- ¢Cual de los siguientes medios de comunicacion utiliza con mayor frecueraia p

informarse a cerca de la comuna de Paihuano?

¢,Cual de los siguientes medios de comunicac
utiliza con mayor frecuencia para informarse
cerca de la comuna de Paihuano?

Radio / 88,09%
\ W Otros / 4,76%
TV /2,38%
B Internet / 2,38%

Folletos y afiches / 2,38
B Diarios / 0%

Comentarios: En esta pregunta, en general se ratifica la cercania que la poblacion mantiene
con la Radio Cuna del Sol, principal medio que el muraaipiliza para comunicar hechos
noticiosos emanados desde su accionar. Sin embargo, al contrastar el 88.09% de personas
gue la utilizan para informarse sobre el acontecer de la comuna, con otra pregunta referente
a este medio de comunicacion, se obtieme splo un 69.04% considera que los temas y
contenidos tratados en la emisora son de relevancia o interés comunal. Dicha cifra permite
inferir que la Radio Cuna del Sol es un medio muy cercano a la ciudadania, pero el
municipio no ha explorado todo su eotial en términos de difundir de forma clara y
profesional, mediante mensajes dirigidos, aquellos temas de relevancia tanto para las

autoridades como para los usuarios.
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2.- De las siguientes opciones, cuales le generan mayor confianza: (indique las 3

primeras)

De las siguientes opciones, cudles le gene
mayor confianza: (indique las 3 primeras

W Carabineros / 21,03%

W Junta de Vecinos / 20,3

B Radio C.D.S/17,8%

B Alcalde / 15,4%
Municipalidad / 14,2%

B Concejales / 8,3%

Comentarios: Para establecer los porcentajes de credibilidad/confianza en este item, se

utilizé una escala valérica de acuerdo a las tres primeras opciones de cada uno de los

encustados. A cada una de éstas se le asigné un valor numérico (15, 10, 5) que representa
a la primera, segunda y tercera prioridad de respuesta, con esos valores, sumados, se llegé a
un total que fue traspasado a porcentajes. Es importante mencionar quieeGzsap

Juntas de Vecinos, instituciones que obtienen los dos primeros lugares en preferencias, no

pertenecen al municipio, Radio Cuna del Sol obtiene un 17.8%, que representa el tercer

lugar, superando a Alcalde, Municipio y Concejales.

No es casualidadiue la radio comunal se encumbre por sobre el municipio, pues los
medios de comunicacion en general son instituciones cercanas a la comunidad, penetran en
los hogares y en la cotidianeidad de las personas. Un hecho relevante en este pregunta es
que la figira del alcalde genere mayor confianza y credibilidad que el municipio mismo, lo
cual es representado por su propia gestion, éste hecho entrega una clara muestra de que la
maxima autoridad comunal, se desprende de la gestibn municipal, incluso de banderas
politicas para tener una valoracion referente a sus cualidades personales en la ciudadania.
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Otro hecho relevante es el bajo porcentaje logrado por los seis concejales de la comuna

(tres de ellos representantes de la Concertacion y tres de la Coalicércambio)

3.- ¢, Como evalda Ud. la informacion que recibe de la municipalidad?

W Informacidn que se recibe ¢
la municipalidad / nota 4,6

B Nota Ideal

O BN WA GOSN

Promed

io

Ideal a
Alcanzar

Comentarios: En esta pregunta se solicitdé a los encuestados otorgar una nota de 1 a 7,
guiados por lascala a la que los chilenos estan mas acostumbrados, pues es la escala que
se utiliza en los procesos de ensefianza/aprendizaje nacional. La nota 4.6 representa el

promedio de notas otorgado, es importante enfatizar que dicha nota, alin siendo azul, supera

| evement e

docente.

a

barrer a de | o Aisuf

ci

ent eo,
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4.- ¢ Le es facil conseguir una informacion puntual de la municipalidad?

Le es facil conseguir una informacion puntual
la municipalidad?

B Regular / 45,23%

W Facil / 30,95%

B Muy Fécil / 9,52%

| Dificil / 9,52%
Muy Dificil / 4,769

Comentario: Este sailltado puede tener varias lecturas probables, el dato mas importante a
analizar, es gque el 30. 95% de | a poblaci
i nformaci -n puntual desde | a municipalidad,
esta lecturale los datos resultaria favorable para el municipio y su capacidad de generar
respuestas a | a comunidad, sin embargo, al

di fzcil o el resultado arrojado es el 59. 51 %,
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5.- De implementarse nuevas y mejores formas de comunicacion desde el municipio,

¢ Usted cree que mejoraria la relacion entre el municipio y Ud.?

De implementarse nuevas y mejores formas d
comunicacion desde el municipio, ¢ Usted cree «
mejoraria la relacién entre el municipio y Ud.?

B Si 97,6%
B No 2,4%
B Ns/Nr 0%

Comentario: Aun cuando la respuestastagregunta resultaria un tanto obvia desde el
punto de vista de que Atodo puede mejorar o0,
puede inferir que la poblacion considera que el municipio no ha hecho los esfuerzos
suficientes para poder generan vinculo comunicativo mas fuerte y fluido con la

comunidad.
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6.- De 1 a7, ¢,como evalua Usted el desempeiio de la Municipalidad de Paihuano y sus

autoridades?

4+ B Desempefio Municipalidac
3 Autoridades / nota 4,8
2+ M Nota Ideal
0 ' ' ‘
Promedio Ideal a
Alcanzar

ComentarioEn esta pregunta se engloba la gestion tanto del municipio en general, con sus
departamentos, mas el trabajo de alcalde y concejales, claramente existe diferencia entre los
criterios con que se evalla a cada uno, sin embargo se solicité a los encusstddieser

un parametro general y llegar a una nota conjunta.

Para generar este dato se utilizdé la misma escala de notas que la pregunta numero 3.
Respecto del promedio obtenido por la comunicacion desde el municipio, el desempeiio de
las autoridades se drementa en dos décimas, lo cual, ain cuando sigue en el tramo

fisuficienteo, est8&8 m8s cerca del tramo cat al
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7.- En su opinion, una mejor comunicacion desde la municipalidad ayudaria a (escoja

las tres mas importantes):

En su opinidn, una mejor comunicacion desde la municipali

ayudaria a... (escoja las tres mas importantes)

B Proteger raices de la comunz
18,7%

| Conocer servicios y acciones
18,2%

B Mayor acceso a proyectos y
fondos 18,2%

B Potenciar desarrollo
econ/turistico 15,8%
Ser parte de las decisiones
10,3%

B Mejorar Imagen Municipalida
9,9%
Paihuano + conocido
reg/nac/inter 8,7%

Comentarios: Para la realizacion de esta pregunta, se solicitd a los encuestados que
priorizaran las tres alternativas que mas les identificaran, en orden de preferencias se asigné
un puntaje a las tres primeras apws (15, 10, 5), con estos puntajes, se trasladaron las
preferencias a porcentajes. En general, al ser consultados sobre las areas de la relacién
municipiocomunidad que se verian beneficiados con la implementacion de un
Departamento de Comunicacioness kncuestados se inclinaron por las acciones que la

municipalidad deberia emprender o bien, lo que ellos esperan del municipio.

AProteger | as ra2ces de |l a comuna, y contrib
la alternativa con mayor porcejgamientras que en segundo y tercer lugar se privilegiaron

| as opciones fAconocer mejor | os servicios y
ARTener un mayor acceso a | os concursos, pr o

obligada que se realizdesde estos resultados tiene que ver con una necesidad de la
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poblacion de conocer y ser parte del trabajo municipal, asi como una demanda ciudadana

por dar prioridad a temas sensibles como la cultura y medio ambiente.

Por otra parte, se advierte un fizedeseo de emprendimiento por parte de la comunidad,
esto %W timo se evidencia en | as opciones fpo
proyectos y fondos <concursabl eso, ambas al't

municipio y autoridads en temas de desarrollo econémico, y por consiguiente, humano.

8.- ¢ Sabia Ud. que Paihuano ocupa el segundo lugar en el indice de desarrollo humano

a nivel regional, solo superado por La Serena?

¢, Sabia Ud. que Paihuano ocupa el segundo lugar
indice de desarrollo humano a nivel regional, sélc
superado por La Serena?

ESi 21,4%
B No 78.6%
B Ns/Nr 0%

Comentario: Esta pregunta es, tal vez, la mas decidora en cuanto a las dificultades y las
falencias en términos comunicacionales advertidos en la |I. Municipalidad de Paihuano.
Segun datos de UNESCO, la comuna de Paihuano ocupa el segundo lugar e eleind
Desarrollo Humano a nivel regional, y sélo es superado por la capital regional, La Serena.
Ante cualquier lectura, esta informacion se presenta como imprescindible a la hora de

generar comunicaci-n con |l a comuantead,empuleas
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esto, se puede determinar que un 78.6% no conoce la informacién, por lo cual, no existe

para ellos.

Para cualquier municipio o institucion en general, un hecho como el que se presenta
representa una especi elaidstitucibmme puede imogontartb.a 0 , p o
En el caso de haberlo hecho, es evidente que no se utilizaron los canales apropiados, 0

quizas el mensaje no se elaboro ni direcciond de la manera correcta.

5.5.2- Entrevistas a Autoridades de la comuna.

Dentro dédiagnéstico comunicacional implementado en Paihuano y una vez concluidas las
encuestas ciudadanas, con las que se pretendia obtener la percepcidn sobre las acciones
comunicacionales entre la I. Municipalidad de Paihuano y la comunidad de la misma, se
enalentran las entrevistas realizadas a las autoridades municipales sobre las mismas

tematicas comunicacionales.

Con estas entrevistas, se pretende recabar las impresiones, opiniones y lo que las
autoridades consideran necesario como acciones comunicasi@aah que la interaccion

entre la comunidad local, regional y nacional sea mas idénea y fluida. Se realizaron estas
entrevistas basandose en los resultados de las encuestas ciudadanas, para ver las reacciones
de los entrevistados ante la vision y peraapae la ciudadania con respecto al manejo

comunicacional que tiene la municipalidad con sus diferentes entornos.

La finalidad de estas encuestas, es lograr un analisis acabado de las deficiencias y fortalezas
gue posee la I. Municipalidad de Paihuareyggoder realizar las acciones pertinentes a fin

de implementar una propuesta de departamento de comunicaciones con todas las acciones
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necesarias para lograr una comunicacion adecuada dentro y fuera del municipio y frente las

relaciones con sus diferenf@dblicos.

Las autoridades comunales entrevistadas fueron el Alcalde de la comuna, Sr. Lorenzo
Torres Medina, y los concejales Sergio Pérez, Orlando Chelme, Cristian Espejo y Luis
Milla, quienes en conjunto forman un namero representativo de autoridadasales. Es
necesario mencionar que la entrevista aplicada a las autoridades tiene un cuestionario tipo
como base, sin embargo, en el tenor de cada una de las conversaciones, surgieron algunas

preguntas extras, todas vinculadas con la comunicacion emalipio.

Ante la pregunta;,Qué importancia le atribuye a la comunicaciébn?la respuesta es

bastante generalizada entre los entrevistados, quienes manifiestan que la comunicacion es

algo fundamental en el trabajo municipal. Segun el alcalde Lorenzo Tdares,
comunicacion es vital dadas las condiciones de ruralidad de la comuna, la autoridad
sostiene qudi ami me gustaria mucho tener una oficina comunicacional aqui en la
comuna, pero | amentabl ement apinigm @ue campactenr S 0s n
todoslos concejales, pues consideran que el no contar con este departamento los convierte

en una comuna no competitiva en varios aspectos. Segun las autoridades, existen varias

i nformaciones que fivale | a pena mospartear 0, po
del municipio, sin embargo la comunidad regional no logra visualizar estos hechos por no

contar con un profesional que se encargue de esto.

En palabras del Concejal Sergio Pérez PachBcp,o creo que es b8sico
comunidad se mantenga infeada de todo el quehacer, de todos los espectros, no
solamente municipal, sino también nacional e internacional para que podamos tener una
opini-n fundada d eFinalmette, valeamengionar que tas autbreladeso

en su conjunto valoran laomunicacion como algo fundamental, y lamentan el no contar
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con un profesional encargado de canalizarla en la comuna y desde ella hacia la comunidad

regional y nacional.

Por otra parte, al realizar la pregurg®ué contenidos son los que estima de mayor
importancia para transmitir a la poblacion? Las opiniones de los integrantes del

Consejo Comunal varian. Mientras que para el Concejal Chelme, lo mas importante son los

Al ogroso del muni ci pi o, |l os proyectos realiz
el concejal Pérez plantea que lo que hay que informar a la comunidad todo cuanto ocurra en

el municipio, dando énfasis a lo planteado en la Ley de Transparencia.

Por su parte el Alcalde Lorenzo Torres en este punto destaca que su gestion municipal tiene
una deuda con los jovenes y las organizaciones sociales de la comuna, por lo que a su juicio

el comunicarse con estos segmentos es prioridad para €l y el municipio que dirige.

Al plantear a las autoridades la pregunggCual es el medio que mas utiliza pa

canalizar la comunicacion?La respuesta es unanime, Radio Cuna del Sol es el medio que

con mayor frecuencia utilizan las autoridades de la comuna al momento de socializar
alguna informacién, pues es un medio cercano y cuya cobertura abarca a graajpateen

la poblacion. Sin embargo, el Concejal Pérez sostienéddua | t a ampl i ar | a cot

gue |l egue a cada uno de | os vecinos de | a c

Por su parte el Concejal Espejo, enfatiza que es el concejal mas joven de la comuna y las

redes sociakecomo Facebook o twitter le son de mucha ayuda al momento de comunicarse

con los vecinos de Paihuano. Ademas asegur@que s ot r os SoOomOS uha €0 ml
y llegamos mas a la gente, de hecho la gente nos conoce mas, va a la casa y nosotros

conversamas , l o cual se traduce en que un medio r
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comuna de Paihuano es simplemente acudir a los lugares a los cuales se desea entregar un

mensaje.

En general las autoridades de Paihuano coinciden en temas comunicaciofatasjdaun
Departamento de Comunicaciones en la comuna, o la radio Cuna del Sol como principal
medio para canalizar las informaciones emanadas de la institucién son puntos en los que no
se genera discusion alguna. Si embargo, al pregungi@so solucima la necesidad de
comunicar a la poblacion dispersa de la comunaRas respuestas de los miembros del

Consejo Comunal tienden a ser dispares.

Mientras que el concejal Chelme insiste en que Radio Cuna del Sol es el medio mas éptimo
para comunicar en Paimm aun con la dispersion geografica, Cristian Espejo considera

gue | a comuna Ano es tan dispersa como se

Para el Al calde Lorenzo Torres, Asi empr e
Paihuano, aun e¢osu dispersion geografica, enfatiza que cada vez que se ha debido
entregar al guna i nformaci - n con car 8cter
municipales (uno por cada pueblo) les sirven de red, por cuanto entregar un afiche o volante
a los nifos y riias, asegura que el mensaje sera difundido entre la gran mayoria de las casas

de la comuna.

En la segunda parte de la entrevista aplicada a las autoridades comunales, se les enfrento
con algunos datos estadisticos extraidos desde la encuesta de pemiaegeidana que,

entre otras cosas, evalué su desempefio en el municipio.
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¢ Estan satisfechos con la comunicacion que se hace desde la municipalidad hacia la
comunidad? DATO: la evaluacion de la poblacion es de un 4.6, lo cual es azul, pero

esta muy lejosde ser una nota buena o muy buena)

Frente a este dato, las autoridades en general se muestran bastante sorprendidas, pues
consideran que la evaluacion de la ciudadania es muy baja, a juicio del Concejal Sergio
Pérezin EsSt 8 muy | ej os |deeiaus &0, peropun 6.0nseria aceptabla. Yoe a
creo que si empr ePoess papeyd ¢omcejad Crigtian Espeja sosiiene que

fde | a nota 4.6, siendo azul siempre se puec
radio aqui en Paihuano ndseneficia ain mas, y si tal vez no estuviera la radio la nota

serza absolutamente roja, un 2,5 no saldr2zam

El concejal Orlando Chelme, en cambio, declara sentirse conforme con las comunicaciones
emanadas desde el municipifv,e st a mo s 4 1eso) Queere deeil que estamos
satisfaciendo | as necesi dadEPossugate dl Alcalgee nt e e
Lorenzo Torres sefial6 qué N o estoy 100% <confor me con (I
informacion, porque hay desconocimiento de las cosas duease eest@, en referencia a

proyectos emblematicos aprobados por la actual administracion y que no son

necesariamente percibidos por la comunidad.

En general, la evaluacion de la comunidad respecto de las comunicaciones a juicio de las
autori dadmal Miepéro podr2a ser peor o0, haci en
calificaci-n 4.6, considerada fisuficienteo p

Otro dato con el que se enfrentd a los entrevistados fuaime¥% de la poblacion
encuestda considera que mejoraria la comunicacion, desde la perspectiva de nuevas

y distintas formas/plataformas.
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Tanto para el alcalde como para los concejales de la comuna, el dato resulta un tanto obvio

por cuanto Asiempre se pseidodenme que MuEzaspla si n
Gnica nueva forma que tienen para comunicar a la comunidad es el establecer un
Departamento de Comunicaciones con un profesional encargado de esta area. Segun el
alcalde Lorenzo Torref,per sonal ment e cr pasiblgporenfoimaraamos t o
comuni dad, pero no s® qu® otra forma m8s me
de comunicar eficazmente han sido desplegados.

Por su parte, el concejal Luis Milla asegura que en el tema de las comunicaciones efectivas
entre el municipio y | a comunidad Ala respol
recae en las personas que no acuden al municipio para informarse sobre aquellos temas que

les interese. Por su parte, el concejal Pérez propone una nueva formaudeacdn con

|l a ciudadan2a que dice relaci-n con | a b%sqg
compone la comuna a fin de que ellos puedan transmitir a la comunidad aquellas

informaciones que emanen desde el municipio.

Frente a la preguntgSabia W. que Paihuano ocupé el segundo lugar en el indice de
desarrollo humano a nivel regional, s6lo superado por La SerenaRealizada en la
encuesta de percepcion ciudadana en los habitantes de Paihuano, un 21.4% respondieron de
forma afirmativa, mientras quen 78.6% declard no tener informacion respecto de este

dato, a primera vista muy importante para la comuna.

Al entregarles esta informacion a las autoridades comunales y solicitar su opinion respecto
de los mismo, la respuesta fue practicamente igutaidars los casos, el indice presentado a

la comunidad es muy positivo para Paihuano y para la administracibn municipal, sin
embargo esta informacién no se habia articulado de la forma correcta a la hora de

entregarla a la ciudadania.
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AfMe parece (pP&)eoEalpaaten intermediari o, falta
mostrar y decir todas estas cosas que al final nos benefician a nosotros como
mu ni ci p &dniesdaa phlaliras, el concejal Cristian Espejo califica el dato entregado,

al mismo tiempo que ertfaa que éste es solo un ejemplo entre muchos otros.

Enfrentadas las autoridades a los niveles de confianza/credibilidad de las instituciones
comunales, y teniendo en cuanta el siguiente daswabineros (21.03%), Juntas de
Vecinos (20.3%), Radio Cuna de Sol (17.8%), Alcalde (15.4%), Municipalidad
(14,2%), y Concejales (8.3%)las respuestas son, en general, parecidas.

Seg¥%n el Concej al Cristian Espejo, dlas cifr
preocupa mas la baja credibilidad del mipio en su conjunto, toda vez que el 14,2% de

respaldo involucra la gestion de alcalde y concejales. Por su parte el Alcalde de la comuna
contrasta su nivel de apoyo (15.4%) con los resultados de las elecciones en que él ha sido
electo (cuatro periodogn que nos indica que obtiene mas de 60% de los votos.

En general, las cifras resultan sorpresivas para las autoridades, quienes manifiestan su
descontento con los datos expuestos, y sefialan como principal punto en contra, el no contar

con camles de comunacion estratégicy un profesional del area del periodismo como

una de las razones para justificar los bajos porcentajes de aprobacion expresados por la

ciudadania.

En la misma linea plantean que el promedio 4.8 con que la comunidad evalla su
desemped se incrementaria de forma considerable a través de la implementacion de una

politica comunicacional que posicionara de mejor forma el trabajo municipal.
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Pagina web municipal y Radio Cuna del Sol

Un 71.4% de la poblacién encuestada declara no coreqergina web municipal, y del
28.6% que si la conoce, el 90.47% declara no haber encontrado respuesta a las dudas por

las cuales ingreso al sitio.

Al respecto, el concejal Cristian Espejo es enfatico en sefalamf que una Pp8gi ne
demasiado fea, demasiathdsica, que tiene cero informacion, que tiene informacion del

afio 2009. Yo nunca he publicado en la pagina, no la uso, de hecho el link del alcalde y del
concejo est8 en constr uc taopnidon centsadte comaelce har
concejal Orlando G¥ime quien declara utilizar frecuentemente la pagina web y sefala

haber publicado informacion una semana antes de la entrevista, sin embargo, la uUltima

actualizacion del sitio data de dos meses antes de la realizacion de la encuesta ciudadana.

A nivel gereral, las autoridades sefialan que la herramienta existe Unicamente para cumplir
con lo descrito en la Ley de Transparencia, sin embargo, también coinciden en que este

medio posee un potencial no explorado por el municipio.

En cuanto a la Radio Cuna dellSdn 100% de la poblacién la conoce o la ha escuchado,

sin embargo, solo un 69.04% considera que los contenidos/temas tratados son de relevancia

para la comunidad. Al consultar a las autoridades sobre eventuales mejoras en los
contenidos tratados porelendi o, todos coinciden en que HfAsi
cuando consideran que la emisora representa un gran valor para el municipio y la
ciudadania. El concejal Sergio Pérez seflalaiqueo s cont eni dos no son | «
faltan programas cultwales, faltan programas de cierto tipo de musica que no sea tan

popular, para mi gusto, se esta tratando de llegar a la gran masa y no a grupos

di ferenciadoso.
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A nivel general, las autoridades entrevistadas manifiestan que el turismo es una especie de
deudapendiente para el municipio, toda vez que esta industria (segundo factor productivo
mas importante en la comuna) ha crecido exponencialmente en los Ultimos afios, pero esta
movilidad ha estado siempre motivada por el sector privado, quedando el mumaypio e

segundo lugar respecto de los aportes hechos a este sector.

Por otra parte, la conectividad y el uso de Internet son para Paihuano en general, una
materia en desarrollo no logrando aun instalarse en la cotidianeidad de las personas. A nivel

de autodades, el uso de las herramientas que facilita Internet no se ha expandido siendo

|l as redes sociales un terreno que a¥hn se eni
representa el concejal Cristian Espejo quien declara tener una activa particgratasn

redes sociales, lo cual, a su juicio, lo acerca a las personas mas jovenes y a aquellas
personas que, siendo de Paihuano, se encuentran alejadas de la comuna, efectivamente,
estas herramientas le permiten al concejal establecer una comunicasiary afectiva

con los paihuaninos.

Finalmente, las autoridades en general coinciden en que la existencia de un Departamento

de Comunicaciones en el municipio es necesario y urgente. Quien es mas enfatico en esta
tesis es el concejal Sergio Pérez, quenaldé queai Es muy | mportante que
plazo podamos contar con un periodista o un encargado de comunicaciones, todas las
demas comunas lo tienen y de verdad los resultados han sido muy buenos para ellos,
estamos en una época en que es muy neoesaeo que deberiamos como concejo

comunal solicitarle al alcalde que al menos lo analice, porque es necesario mejorar las
comunicaciones entre las personas y el municipio, es importante para que las personas
sepan lo que se hace y es necesario que elcipilmtenga ventanamasamplias para

poder contar todo lo que se hace, que es mucho. Es una deuda que debemos solucionar

pronto. 0
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6.- Propuesta de un Departamento de Comunicaciones

para la |. Municipalidad de Paihuano-

La incorporacion de un Departambende Comunicaciones en la comuna de
Paihuano se presenta como un desafio tanto a nivel interno de la comuna y su relacion con
los ciudadanos, como a nivel de la visibilidad que debe presentar el municipio ante los
publicos constituidos a nivel regionalngcional. Es menester mencionar que la Provincia
de Elqui, en la que se ubica la comuna de Paihuano, esta formada por seis comunas, de las
cuales sélo Paihuano no cuenta con una unidad que se haga cargo de las comunicaciones,

liderada por un profesionaktarea del periodismo.

A nivel rural, aun cuando lo rural parezca, a primera vista, un tanto alejado del
mundo y sus avances, contar con profesionales de las comunicaciones se hace necesario
sobre todo si hablamos de un municipio como Paihuano, tierramewcada herencia
cultural arraigada a nivel nacional, y que, ademas, es un importante polo turistico en
desarrollo. En términos netamente comunales, las comunicaciones efectivas se tornan
imprescindibles, considerando distancias y dificultades geoagascasa presencia de las
nuevas tecnologias de informacién y una poblacion avida de conocer, evaluar y sobretodo

participar de las decisiones y el accionar de sus lideres y autoridades.

El planteamiento de un Departamento de Comunicaciones en dichmamsa
sustenta sobre la base de acciones imprescindibles en el trabajo municipal como lo son la
necesaria configuracibn de un mapa de publicos de la institucién, considerando a los
internos y externos; la configuracién de canales y soportes efectivasndeicacion; la
configuracion e implementacion de un plan de crisis que haga frente a eventuales sucesos
inesperados; la configuracion de estrategias de sociabilizaciéon del trabajo municipal;

elaboracion profesional de mensajes desde el municipio; |®lwatson del liderazgo
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alcaldicio y de autoridades; y finalmente la visibilidad de la comuna y la gestion municipal

en el mapa local, regional y nacional

Todo lo anterior, desde la perspectiva de la incorporacion a la planta municipal de
un profesional déneo, con competencias en comunicacion efectiva y estratégica,

idealmente, un periodista.

6.1- Justificacion de un Departamento de Comunicaciones para la |I.

Municipalidad de Paihuano-.

Autoridades comunales, incluidos alcalde y concejales, concuerdamecesidad
de contar con un periodista para estructurar y fortalecer las comunicaciones tanto al interior
de la organizacion y principalmente con su comunidad, frente a la cual deben ser eficientes
en difundir su gestion, los proyectos, beneficios yrigpidades que debe ofrecer la

Municipalidad.

Sin embargo, admiten que la principal barrera para contar con un Departamento de
Comunicaciones son los escasos fondos y financiamiento con que cuenta esta

Municipalidad.

Del mismo modo la ciudadanian la onsulta efectuada para este seminario
califico la gestion en comunicaciones con apenas una nota 4,6 y aspira a que este proceso

se mejore notablemeni@er anexo en gfna 162

Todo lo anterior es un fundamento valido para que las autoridades dearf@aihu
consideren estructurar el mencionado Departamento de Comunicaciones.
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6.2- Valor Social de la implementacion de un Departamento de

Comunicaciones en Paihuane.

El Valor Social de la propuesta para implementar un Departamento de
Comunicaciones en la Municipalidad de Paihuano, estd intrinsecamente ligado con la
necesidad de instalar un plan de comunicaciones sistemético y estratégico que permita a
esta comuna competir en mejores condiciones de visibilidad en su quehacer y su potencial

al interior dela Region de Coquimbo y del pais.

Paihuano es pequefa en relacion a las comunas que conforman la Provincia del
Elqui, por tanto, siempre se hace necesario contar con un Departamento de
Comunicaciones que le permita proyectarse y potenciarse pajgersan su menor
tamafio, ademas vinculado a la falta de recursos apropiados para desarrollarla.

La implementacion de un Departamento de Comunicaciones en la Municipalidad
de Paihuano permitird que la necesaria informacion que se desea transmitir anosjdada
instituciones, potenciales visitantes, empresarios y en general a todo su publico, se
transmita de forma eficaz en el sentido de que fluya en todas las direcciones posibles.
También abrird el didlogo entre los estamentos en la institucion paraolasasus
proyectos, incluso si éstos son estratégicos de la identidad de la misma, enfrentar y
administrar los climas de conflictos y las discrepancias, promover el razonamiento
conjunto dentro de la institucion para que la percepcion de la misma seaybampliar,
mediante instrumentos diversos y novedosos, las posibilidades de asociacion y
participacion de la municipalidad en forma interna y con sus publicos externos a nivel

comunal, regional y nacional.
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De forma practica, y para sustentar y plasmsta propuesta de Departamento de

Comunicaciones y los beneficios que aportard a la comunidad y a la misma Municipalidad

de Paihuano, se estima que esta unidad contribuira a:

Que la comunidad logre una efectiva inclusion de su poblacion a las redexyde ap
gubernamental, a planes sociales y de desarrollo, asi como al conocimiento y acceso

a los fondos de financiamiento concursables.

A nivel regional, se sumara como beneficio, una mayor presencia del municipio en
los medios de comunicacion, a través dedefio de canales de comunicacion
efectivos entre el Gobierno Central y la comunidad, que permitan un flujo de
informacion permanente y actualizada con respecto a los distintos programas
sociales y de beneficios a la ciudadania. Una gestién mas cercanacyda por la
comunidad cercana y lejana, planes de posicionamiento mediatico y social, solidez
y profesionalismo en los mensajes. Para todo lo anterior es que se propone un
periodista, quien es el especialista mas idoneo en la transmision de mensajes

Mmasivos.

En tanto, a nivel nacional, se lograra promover de manera eficaz el potencial
turistico, social, cultural, econémico, ademas de otros aspectos fundamentales que

son parte del desarrollo y el potencial econdmico de la comuna.

Ademas de estas tareae deben considerar ciertas acciones necesarias para el trabajo

municipal como la identificacion de todos aquellos publicos de la institucion y la

sensibilizacién de la comunidad respecto al trabajo municipal en sus distintas areas. Por

otra parte, potemar el liderazgo de las autoridades comunales como gestores de las

acciones y desarrollo de la comuna, son objetivos intrinsecos de un Departamento de

Comunicaciones.
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6.3- Comunicacion Interna-

Los funcionarios o miembros de una institucion determinada importantes
portavoces y rostros oficiales de lo que el municipio es y lo que hace. Por tanto, todos los
funcionarios de la Municipalidad de Paihuano deben estar informados en forma integral
sobre la gestion. Esa labor de focalizar toda la infordnmaiterna debe desarrollarla el

Departamento de Comunicaciones.

Por consiguiente proponemos las siguientes acciones:
6.3.1: Publicos Internos:

La Municipalidad de Paihuano debe proyectarse a nivel interno, local, regional,

nacional e internacional. Ptp tanto se hace necesario distinguir entre sus publicos.

A nivel interno, la propuesta trata sobre aquellas personas que se ubican al interior

de la organizacion, funcionarios, autoridades y departamentos que la conforman.

6.3.2: En relacion con losdemas departamentos municipales.

El periodista supervisara, una vez elaborados por cada uno de los respectivos

Departamentos, los dipticos o cualquier otro soporte de difusion previo a su distribucion.

Asimismo, es responsabilidad del jefe de cadartpanto municipal, contactarse
con el periodista para nutrirlo de la informacion propia que podria formar parte del boletin

interno que propondremos.

132



Ademas, compete una labor mas cercana con los Departamentos Social y de
Turismo. El primero porque esfaertemente vinculado con la comunidad y el segundo
porque representa el potencial que debe difundirse a los medios regionales y nacionales. A
nivel externo ese trabajo es importante como un desarrollo de contacto con la Secretaria
Regional de Turismo, SBNATUR, para que ésta colabore, dentro de las funciones que les

son propias, a promover Paihuano, a nivel local nacional e internacional.

El trabajo desarrollado en turismo y area social, requieren gestibn comunicacional y
le compete al Departamento @omunicaciones, a través de su accion, potenciar su

difusion hacia grupos de interés y hacia la comunidad en general.

6.3.3- Boletin Interno-

Un soporte indispensable en | a Comunicaci
I nternood que cidedmunce®al.una peri odi

El boletin deberia incluir todas aquellas informaciones que son de competencia de
cada uno de los departamentos municipales para difundir las distintas areas municipales, a
modo de mantener informados, en primera instancia a los funoenarautoridades
municipales acerca de todo el quehacer institucional, que debe estar en conocimiento de
todos | os funcionari os. Tal como sefal amos
departamentos municipal eso, efeeaespeetivoaddencada que e
unidad nutrir al periodista de las informaciones emanadas de ese Departamento, insumos
con los cuales el periodista elaborara quincenalmente el boletin que cumplird con los

requisitos de informacion para los publicos internos.
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6.3.4.- Rituales en la Organizacion

Es necesario que todas las organizaciones, con el propdsito de estimular las
relaciones interdepartamentales, cuenten con una serie de rituales. En este a&mbito tienen
cabida las celebraciones de aniversario, festividaglekechas importantes para la
organizacion. En esta misma linea se debe incentivar las acciones de competencia,
deportivas y culturales, para enriquecer los lazos de fraternidad entre funcionarios, lo que

se traduce en un mayor grado de satisfaccion eddeninstitucional.

6.3.5- Recomendaciones para el Plan de Crisis Municipal.

Una labor importante del periodista es constituirse en el articulador en
circunstancias de crisis, en lo pertinente a la necesidad de elaborar mensajes, ya sea para
los mediosde comunicacion o para la comunidad. El periodista integrard el Comité de

Crisis que debe designar la autoridad y si ésta lo determina asi, ser el portavoz oficial.

En la gestién de crisis recomendamos cuatro consideraciones basicas.

1.- Comunicar ca rapidez: La |. Municipalidad de Paihuano cuenta con un medio
propio de comunicacion, Radio Cuna del Sol, el cual permite comunicar con celeridad todo
cuanto el Comité de Crisis desee difundir. En este sentido, serd el Departamento de
Comunicaciones a@ncargado de aunar criterios en la confeccién del mensaje para la Radio.
El propésito de la rapidez es salir al paso de especulaciones, versiones irreales, rumores y

cualquier otra distorsion estimada en la comunicacion.

2.- Establecer un Comité de CasiLas autoridades deberan estructurar un comité

de crisis y uno de los profesionales que, necesariamente, debera integrarlo es el periodista.
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3.- Establecer una estrategia para que el Comité de Crisis resuelva el conflicto:
Comprende reuniones, andisresoluciones Yy contenidos que seran comunicados por el

VOCero o portavoz. .

4.- Seguimiento Publico: Siempre es necesario tener referencias de lo que sucede
en términos sociales respecto al conflicto, y el periodista recogera la informacién que sobre
la crisis publican los medios de comunicacion, redes sociales y contraparte, si la hubiera.
Presentard un mapa de accion para el comité de crisis, y una posibilidad de evaluar los

alcances que el conflicto en cuestion tenga.

6.4.- Comunicacion Externa

En cuanto a sus publicos externos, se debe incluir a aquellas entidades locales,
regionales, nacionales e internacionales que se relacionan e interactian con la |I.
Municipalidad de Paihuano. En esta accion se hara una division de publicos en tres niveles
diferentes, cercanos es decir aquellas personas que interactian directamente con la
institucién y pertenecen a la misma comuna, que son parte de sus actividades y se nutren de
sus servicios y accionepublicos mediogjue son las demas instituciones, thstintas
municipalidades de la provincia/regién y, ademas, de los medios de comunicacion
nacionales y regionales. Por ultimo, se tomaran a aquellos publicos que seran considerados
lejanos es decir, todas aquellas personas, entidades, instituciongg@sas que se deseen
relacionar con la comuna y su municipalidad, ya sea con fines culturales, de negocios,
comerciales, agricolas o de turismo en general, y que no se encuentran cercanos en nivel

geografico o de relaciones.

135



6.4.1- Publicos Externos.

El mapa de publicos externos es considerablemente mas amplio que el de publicos
internos, por considerarse en este graga comunidad en general, desglosada en otras

comunas, Gobierno Central, instituciones, prensa, ciudadanos, agrupaciones saciales, et

En general, las propuestas aqui descritas separan al puablico externo en dos grandes

grupos: la comunidad comunal y la comunidad ubicada fuera de la comuna.

6.4.2- Trabajo con los Medios de Comunicacién.

Los medios de comunicacion deben concebirseocaliados de la labor municipal.
Es a través de los medios que el trabajo realizado en el municipio llega a la comunidad en
general, y, también, se generan instancias de opinidén y retroalimentacién necesarios para
evaluar tanto la gestion del Departanoede Comunicaciones como del municipio en
general. Por lo tanto, mantener una comunicacion directa y fluida con los medios y los
periodistas es fundamental, existe con la prensa una relacion de mutua necesidad que puede

favorecer en gran medida a la gestilie una institucion publica.

Este es otro hecho determinante a considerar para la incorporacion de un periodista

en el municipio, pues existen cédigos comunes entre profesionales del mismo campo.

La agenda de medios de comunicacion es imprescindidna el trabajo del
encargado de comunicaciones de la municipalidad, pues hay que establecer un contacto
sostenido y permanente con los medios de comunicacién. En este aspecto es necesario

identificar el duefio, editor y periodista del medio y tambiémsaaporteros graficos.
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El periodista debera generar comunicados de prensa y establecer contacto con los
medios de comunicacién para desarrollar y luego fortalecer la presencia de Paihuano en
medios regionales y locales, fundamentalmente del quehateiogs proyectos que las

autoridades emprenden.

En este rol, generar visitas de periodistas a la localidad y ser el vinculo de las
autoridades con los medios si estos requieren consultar algan contenido, forman parte de las
acciones del periodista #itsicional. En primera instancia, el profesional de las
comunicaciones debera procurar la continua presencia del alcalde y concejales en medios
de comunicacién y redes sociales, a fin de acercar su gestibn municipal a las diversas

audiencias, tanto localesmo regionales.

En este aspecto, el periodista sera un activo colaborador en la elaboracion de
discursos y mensajes de las autoridades en ceremonias, saludos y otras cuestiones

protocolares como aniversarios institucionales.

Por otra parte, el penista debe tener conocimiento de la agenda diaria de las
autoridades, para definir cuales de estas acciones desarrollar y potenciar en los medios,
mediante el envio de comunicados, minutas y convocatorias a la prensa. EI mismo

material serviradeinsunpmar a | a Radi o ACuna del Sol 0o vy

Finalmente, el encargado de comunicaciones, debera facilitar y gestionar una
relacion fluida con el Gobierno Central y demas reparticiones publicas a través del trato
horizontal con los periodistas a cargolae demas instituciones. Para lograr este objetivo
planteamos la necesidad de generar espacios y agendas comunes con Intendencia,

SEREMIS, y direcciones de servicios.
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6.4.3- Construccion de Bases de datos

El periodista debera contar con una actaaliz base de datos que incluya las
referencias de webmail y teléfonos tanto de publicos internos como externos con los cuales
en algin momento de su labor debera contactarse. En esa linea es comdn oir que un
periodista fAvale | o geltmbao dd recabarlas ybmardeeerlad e d a't

actualizadas es una responsabilidad del mismo.

Por otra parte, el periodista debe elaborar una carpeta electrénica que contenga la
informacion de proyectos pendientes, programas institucionales, curriculums de las
autoridades, discursos, memorias anuales, cuentas publicas, estadisticas y toda informacion
relevante que puede ser requerida en algidn momento por publicos internos y externos.
Esta carpeta sera elaborada sobre la base de insumos proporcionados dqemdss

departamentos y agentes externos.

6.4.4- Elaboraciéon de archivos.

Un importante implemento de medicion de gestibn del Departamento de
Comunicaciones sera el seguimiento de las publicaciones sobre la comuna de Paihuano en
los medios de comunicaei local y regional. En este sentido es conveniente que el

profesional archive todos y cada uno de esos contenidos.

El archivo de prensa servira tanto al periodista como al municipio en general para
poder realizar un balance de la gestion y labor cumpfidr el Departamento de

Comunicaciones.

Finalmente, es necesario apuntar que el Departamento de Comunicaciones debera

vigilar y analizar los contenidos en medios de comunicacion de temas que, tanto a nivel
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local, como nacional y global, deben estar enocimiento de las autoridades locales a

quienes debe transmitirselas.

6.4.5- Pagina Web Municipak

Toda organizacion debe contar con una Pagina Web dirigida, en el caso de una
Municipalidad, a su comunidad, a su entorno, a sus organizaciones congeaesos
aquellos mudltiples vinculos que debe establecer una Corporacion Municipal. Es un soporte
con enorme potencial que desde la perspectiva de las comunicaciones puede generar
dividendos para el municipio. Ademas ahora resulta coherente en eb rdatc
cumplimiento de la Ley de Transparencia que obliga a los organismos publicos informar
de su gestion.

El periodista deber 8§ estar encargado de
permanentemente. Este recurso es muy importante, por ser deosi@jo/ proporcionar
solucion a los problemas de lejania, ruralidad y esparcimiento que presenta la comuna. Una
de | as tareas i nmedi atas es el compl etar t

construcci - -no.

Efectivamente, la pagina web del nmipio, www.municipalidaddepaihuano,cl

deben completarse de todas sus secciones, debido a que se encuentran en actual
Afconstrucci -no desde hace aproxi maiddstment e 2
como minimo, debe hacer una actualizacion semanal de todas las noticias, acciones,
actividades, eventos, turismo, o0 cultura, que se realizan en la comuna de Paihuano,
consideradas todas sus localidades y su municipalidad para que este sapietatsdelad

en la comunidad regional, nacional e internacional que requiera informacion de la misma.
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La p8gina web se debe concebir, junto c
dos soportes de difusibn mas importantes del municipio en la dizacitn de sus
gestiones. Planteamos, por tanto, actualizaciones permanentes de la web con las noticias
generadas por el municipio que sean de interés para la comunidad. En la misma linea, el
profesional de las comunicaciones que esté a cargo deleratédas las informaciones
generadas por los distintos departamentos, con una redaccion agil, comprensible y
entretenida, para publico masivo en estilo periodistico.

Es necesario que se habilite un espacio de retroalimentacion para recoger las
inquietwdes, consultas, opiniones y/o comentarios de los usuarios que accedan a esta
pagina. Recomendamos la incorporacion de una pizarra o muro en el sitio para que los
ciudadanos puedan generar comentarios, avisos, peticiones, sugerencias, etc. Asimismo,
todas &s noticias publicadas en el sitio web deberan tener un espacio destinado a los

comentarios de los lectores.

6.4.6- Casillas webmail y Redes Sociales.

Es necesario que la Municipalidad de Paihuano cuente con casillas webmail, para
que la comunidad seelacione, ya sea de forma interna o externa con los distintos

Departamentos.

A nivel de autoridades (alcalde y concejales) deberan disponer lineas de contacto
con la comunidad, pero ese contacto resulta eficiente si las autoridades son activas en
respomer con prontitud y celeridad las consultas, sugerencias e inquietudes de los

paihuaninos.
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Finalmente, y de forma paralela, estimamos imprescindible contar con una cuenta
de Facebook y de Twitter institucional, y de esta forma generar constantemeaiedosnt
para todos los publicos. Estas plataformas permitirdn, ademas, el posicionamiento gradual
de la pagina web municipal. Asi, el Municipio asumira un rol activo en el uso de las redes

sociales, el medio mas rapido y democratico para llegar con measagesudiencias.

6.4.7- Intervencién en Radio Cuna del Sel.

Radio Cuna del Sol representa el principal medio de comunicacion por el cual se
canalizan las informaciones emanadas de la I. Municipalidad de Paihuano. La emisora es
percibida por las autmlades y ciudadanos como un medio con alto nivel de credibilidad y
cercania con las personas. El resultado en la encuesta de percepcion ciudadana que
aplicamos a prop-sito de esta investigaci - n,
de confianzg de adhesion para informarse de las actividades y programas que desarrolla la

Municipalidad de Paihuano.

Parae | caso de Radi o ACuna del Sol 6, junto
idoneo que maneje el area comunicacional de la Municipalidad abudno,
recomendamos la reestructuracion y/u organizacion de los programas y contenidos tratados
diariamente en la radio, lo que se entiende por parrilla programatica. El periodista debera
trabajar de forma coordinada con el locutor de los espaciodesaghara concretar los
temas que son de relevancia tanto para la ciudadania como para la municipalidad,
basandose, en gran medida, en lo planteado por los usuarios en la encuesta realizada en la
comuna. En concreto, se deberan incluir temas relacionadda aotividad municipal y de
manera especial aquellos que interesa comunicar a los paihuaninos. También asuntos
vinculados a la cultura y raices locales, asi como espacios de servicio que daran cuenta, por
ejemplo, de los programas sociales de gobigrneferentes a los fondos concursables en

los cuales puede participar la ciudadania.
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Dado el interés, cobertura, alcance y llegada que tiene Radio Cuna del Sol con la
comunidad, el periodista debera elaborar los mensajes profesionalmente, establecer su
importancia, prioridad y la necesidad de continuar repitiéndolos, si se estima necesario. El
profesional debera recibir estos mensajes de parte de las respectivas unidades con la
consecuente anticipacion a fin de revisar, confirmar y redactar las infones@revio a
su difusion. Radio Cuna del Sol es también el medio mas importante para posicionar la
pagina web y otros soportes que tiene la municipalidad para contactarse con su

comunidad.

Es preciso apuntar, también, que el municipio de Paihuartarexplorado por
completo el potencial que posee la emisora local. La radio es un medio que penetra en los
hogares y tiene la posibilidad de un contacto directo entre emisores y auditores. Por lo
tanto, otros potenciales que este medio puede desarmllaingulan con las campafas
que el municipio estime necesario realizar y un segundo potencial es el feedback, que
puede establecer con los auditores. Este es un medio de gran cobertura, particularmente
para la realidad geogréafica de una comunaddeg@mo lo es Paihuano, y de muy bajo

costo para la municipalidad.

El periodista debera ademas coordinar y estructurar las entrevistas que se realicen.
Si no puede personalmente entrevistar, debe definir el cuestionario base, la presentacion
del entreistado, y el contexto o el por qué esta siendo entrevistado. Se preocupara de dar
agilidad al espacio de entrevistas, limitando las preguntas a las estrictamente necesarias y
de contenidos que realmente interesen a la comunidad, ademas, debera advertir a

entrevistados que se requieren respuestas breves, concisas y con contenido.

En concreto, proponemos un progr ama tit
comprendera una entrevista semanal en horario prime. Para el espacio, el periodista debera

seleccionaal personaje de la semana que puede relatar un tema de interés comunitario o de
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desarrollo para la localidad. EIl programa debe ir en vivo para que tenga formato interactivo

y reciba consultas de la comunidad.

Este programa de conversacion y entrevisttar&s cargo del periodista de la I.
Municipalidad de Paihuano, y daré cuenta de la labor municipal, los proyectos realizados y
debera constituirse, también, en un espacio de apertura al dialogo social. Proponemos una

periodicidad de una o dos veces pamana.

Todo lo anterior se sustenta en el trabajo conjunto que el Departamento de
Comunicaciones debe realizar con los funcionarios de Radio Cuna del Sol, priorizando
estrategias de optimizacién de sus recursos humanos y técnicos, ademas de propiciar
congantemente capacitaciones a dichos funcionarios. En la misma linea, se plantea la
realizacion de, al menos, una reunion semanal entre el equipo de Radio Cuna del Sol y el
encargado del Departamento de Comunicaciones, de esta forma se lograra estrhtegizar e

trabajo a desarrollar.

Final mente se plantea como objetivo a
fusionar a la emisora con la pagina web municipal y, mediante el fondo de medios o algun
otro fondo concursable, establecer un link en el sitio webpgumita escuchar la radio de
forma online. Este desafio supone acercar a las audiencias que estén fuera del alcance de

la emisora, incluso, fuera de Chile.
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6.4.8: Imagen Corporativa

A través del trabajo con los diversos departamentos munisjpsée plantea la
necesidad de generar en conjunto un proceso mediante el cual se estructure una imagen
corporativa del municipio. Colores, formas, logo, slogan, disefio de pagina web, pendones,
etc. contribuirdn a convertirse en elementos de cohesionfemia en que el municipio se

presenta a la comunidad.

6.5- Profesional Idoneo y Perfil de Cargo en la Institucién.

Para la materializacion de todos los objetivos trazados en un Departamento de
Comunicaciones en la I. Municipalidad de Paihuano, semeesemo imprescindible la
incorporacion de un profesional que haga frente a los desafios y lidere la ejecucién de las

tareas ya propuestas en el desarrollo de una comunicacion eficaz y estratégica.

Competencias en el area de la comunicacion, un comemejo en la elaboracion
de mensajes, conocimiento de la comuna, asi como en sus problematicas, valores y
elementos diferenciadores, manejo actualizado de las tecnologias de la informacion, y
experiencia en las comunicaciones organizacionales, constitayealificaciones basicas

para quien asuma la Direccion de Comunicaciones de la I. Municipalidad de Paihuano.

Tales requisitos los reune un periodista con formacion vy titulo universitario. El
profesional deberd ademas poseer cualidades de liderazgapya@on al trabajo en
equipo, asi como habilidad en la creacion de vinculos personales con los publicos internos

y externos.

En definitiva instalar esta unidad representa un desafio para el profesional que la

asuma, no soélo por la implicancia de suhqeer sino también por las condiciones de
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ruralidad de Paihuano, su lejania de los centros urbanos y el presupuesto muy acotado con
el que deberd desarrollar esta labor. No se podra, entonces, generar un departamento
multidisciplinario como seria el ideaPor lo mismo, en primera instancia solo se

contemplaria la incorporacién de una persona, debiendo prescindir de un equipo de soporte

como secretaria, fotégrafo, publicista etc.

Existen ciertas conductas de entrada que el profesional debera tenentan \doe
periodista institucional para la |. Municipalidad de Paihuano no soélo debe procurar
establecer relaciones de comunicacién fluida con los entes externos de la misma, sino,
ademas, procurar generar un didlogo interno entre departamentos, imprimigestion
municipal un sello distintivo de la misma, prestar asesoria en términos comunicacionales a
los demas agentes internos del municipio, convertirse en asesor comunicacional directo del
alcalde y autoridades comunales, procurar la implementaci@rrgcto uso de canales
efectivos y plataformas de externalizacion de contenidos, convertirse en portavoz del
municipio en instancias formales, asi como guiar y estrategizar los mensajes emanados en
situaciones de crisis institucionales, y guiar los desafjoe supone el correcto
funcionamiento de los dos medios de comunicacion existentes en el municipio: pagina web

municipal y Radio Cuna del Sol.

El profesional a cargo de las Comunicaciones dependera organicamente del alcalde
de Paihuano, pero $abor es trabajar con todos los publicos internos y externos, ya que en

definitiva sera el facilitador y articulador de la comunicacion a todo nivel.

Por lo tanto, sus acciones estan comprometidas en un contexto global de la comuna
y todas las tareas queefialamos en esta propuesta deben ser comprendidas en esa
dimensién. Por la naturaleza de su cargo, del periodista podran depender los funcionarios

gue trabajan en Radio ACuna del Sol 6 y el en
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/.- ANex0s-

7.1- Mapa de UbicaciorComuna de Paihuane.
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7.2- Mapa Comuna de Paihuane.
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7.3- Fotografias Comuna de Paihuane.
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Alcohuéz.

Iglesia de Alcohuéz.
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