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PRESENTACION

Con esta publicacion académica, la Escuela de Relaciones Publicas de la
Universidad del Pacifico no sélo llega a ocho afios en el campo editorial de
nuestra disciplina esencial, sino que se pronuncia rotundamente en favor
de quienes proclaman el Siglo XXI como “el siglo de la comunicacién”
Lo hace con estudios, investigaciones y ensayos de distinguidos
especialistas, nacionales e internacionales que han consagrado sus vidas
y talentos a esta disciplina. También honra, una vez mas, su mision,
que propone “formar personas integrales con actitud reflexiva y con
capacidad de crear y emprender para su mejor insercion y contribucion
al desarrollo de la sociedad". Asimismo, reitera su decision de aportar
al desarrollo "mediante la generacion y transmision de conocimientos
para la formacion de profesionales, técnicos y graduados” En sintesis:
de compartir el saber.

El'libro esta inserto en una serie de publicaciones que buscan estimular
el conocimiento y la reflexion. Dirigido a los académicos y alumnos
de Relaciones Publicas y Comunicaciones, sus paginas se encuentran
abiertas para quienes se interesen en perfeccionarse y ser mejores. Todo
esto en una realidad donde claramente no abundan textos sobre las
materias abordadas. La tematica es variada y corresponde al incansable
afan de especialistas, que trabajan para incrementar su saber y luego
compartir lo aprendido con el cuerpo social, especialmente en la
ensefianza superior. Aborda temas novedosos, como las herramientas
de relaciones publicas y comunicacion en museos chilenos, que incluye
un estudio realizado en doce recintos de ese tipo. Plantea que una de
sus tareas ineludibles es establecer vinculos mutuamente satisfactorios
con el entorno. Los museos deben innovar en cuanto a la relacion
con sus publicos, para fortalecer las identidades culturales, apoyar la
cohesion social y desarrollar la mediacion intercultural. Para conseguir
estos objetivos, tienen que impulsar la implantacién de la tecnologia,
que hasta ahora se utiliza en forma bastante convencional. Un buen
trabajo de relaciones publicas aumentaria el conocimiento y fortaleceria
la imagen de cada uno.

La politica, en su significado contingente, no es ajena a los contenidos
de los estudios seleccionados en esta obra. Uno de ellos corresponde



a "Relaciones Publicas y Campafas Electorales: Personificacion de la
Imagen del Candidato" Analiza las actuales tendencias de las campafias
electorales y la aplicacion de herramientas de relaciones publicas
para potenciar la imagen de los candidatos. El estudio recuerda que
las campafas permiten intercambiar ideas entre politicos, medios de
comunicacion y ciudadania. Hay muchos temas implicados. La tendencia
de personificacion del candidato es una estrategia actual que, por
medio de un lenguaje determinado, ofrece al electorado una imagen
de confianza, credibilidad y experiencia. Busca comunicar cercania
emocional e identificacion, distinguirlo y crear fuentes de entendimiento.
Asimismo, superar la apatia politica y la crisis de las ideologias. Hoy,
la gente vota por personas, su honestidad, carisma y liderazgo. Es
preciso mostrar al candidato como una persona caracterizada por estas
cualidades. Por eso, las estrategias centran sus esfuerzos en comunicar
y lograr relacionamientos estratégicos con los votantes.

El profundo cambio social que se desarrolld durante el siglo XX implico
una crisis de valores, caracterizada especialmente por cierto relativismo,
que se fue acentuando. Recién se insinu6 una recuperacion después
de la Seqgunda Guerra Mundial, cuando se entendié plenamente la
necesidad de retornar a los origenes. Sin embargo, como toda crisis,
también significo una oportunidad. El hombre comprendié la necesidad
de un nuevo ideal de sociedad, asentada en el respeto a los derechos
humanos, la democracia y la libertad. Las ciencias sociales no solo
diagnosticaron la situacion, sino que asumieron como verdaderos
motores del cambio. Lo plantea el estudio “Etica y Relaciones Publicas"
Destaca que el nuevo milenio enfrenta al mundo a una vitalidad, ya no
centrada en lo econdmico, sino en algo mucho mas significativo, que
son los valores, el conocimiento y la informacidn. En este proceso, el
profesional se vincula con la ética, desde la perspectiva de las buenas
practicas en la empresa, con lo que es bueno hacer, cdmo hacerlo bien
en su campo de accion, cumplir al maximo sus deberes y obligaciones
y acatar las normas exigibles a todos quienes ejercen la profesion. La
primera tarea es profundizar para establecer el sentido. Tener muy claras
sus motivaciones, el objetivo, no sélo personal, sino social, y la forma
en que realizarad su quehacer, asi como su resultado final.

El rol estratégico de la comunicacion corporativa en América Latina
y Colombia es otro de los contenidos centrales de esta obra. Destaca
por su sentido pragmatico y por su modernidad. Enfatiza la importancia
del comunicador corporativo y cdmo éste contribuye y contribuira a



establecer los objetivos estructurales de cada organizacion Con sinceridad,
advierte que todavia no se ha comprendido el papel de la comunicacion
como sistema de gestion y apoyo a la mision empresarial. Abundan los
que la encasillan desde el punto de vista meramente operativo.

El estudio afirma que, si bien lo operativo es lo opuesto a lo estratégico,
ambos enfoques son complementarios. Operar es la materializacion de
lo tactico e implica la eficacia de la estrategia. El ejemplo mas claro de
aplicacion de este concepto se da en que la comunicacién corporativa
articula tres pilares basicos: comunicacion organizacional, comunicacion
de marketing y de relaciones publicas. Esto es lo que permite comprender
por qué las empresas le otorgan un rol estratégico.

Integrar las comunicaciones empresariales, servicios intangibles y
transformaciones tecnoldgicas es una demanda del mundo de hoy. Es
indispensable superar obstaculos y convencer definitivamente a los
decisores directivos sobre la importancia de fijar la comunicacién en
el punto mas alto del organigrama empresarial, es decir, en el escalon
gerencial. (Objetivo? Acompaiiar y apoyar las estrategias macro de
las organizaciones.

Un capitulo mas que actual corresponde a la investigacion sobre el
rol de los memes como nueva herramienta pluralismo informativo.
Deja instalada la polémica sobre si son un nuevo espacio de discusion
ciudadana y una herramienta que promueve el pluralismo, mas alla del
ultimo chiste del momento. Plantea como han modificado el ecosistema
de la comunicacién de masas. Advierte que el debate en esta materia
recién comienza y depende en gran medida de los cambios tecnoldgicos y
cémo han tenido la capacidad para generar transformaciones culturales
y cognitivas. Lo rotundo es que la tecnologia digital ha introducido
profundos cambios en el ecosistema de los medios de comunicacién,
principalmente en la "Cultura de la Convergencia”, donde confluyen la
inteligencia colectiva y la cultura participativa. La hipdtesis es que los
memes de internet se originan en la agenda publica y poseen capacidad
para determinar la agenda de los medios v, por lo tanto, impactar en
las autoridades. Lo que esta pendiente es si, durante el proceso de
viralizacion, se produce realmente un debate, a través de comentarios,
posteos o anotaciones que las personas hacen al momento de compartir
un meme de internet, o si se trata de gritos de sordos al vacio por los
bits del mundo digital.



Las nuevas fronteras teoricas de las relaciones publicas son motivo
central de otro estudio incluido en esta edicion. El énfasis esta en el
desarrollo de la disciplina como un dominio intelectual. Analiza las
propuestas tedricas y conceptuales de los ultimos cuarenta afios.
Advierte que han estado muy centradas en el ejercicio profesional, en
detrimento de la construccion de bases tedricas que lo fundamenten.
Sostiene que las perspectivas criticas y activistas ponen en tela de juicio
la aparente neutralidad esencial de las relaciones publicas. Recuerda
que la profesion tiene un reto ético, porque se sitlua en centros de
poder y busca influenciar en la sociedad. Sin embargo, en lo que a
esto concierne, no esta regulada. Permanece pendiente la construccion
de una teoria general de las Relaciones Publicas afirmativa, y no sélo
contestataria. Es preciso ampliar las fronteras teoricas de su dominio
y edificar nuevas propuestas tedricas.

Un aporte significativo corresponde al capitulo sobre Inventario de
Actitudes frente a la Certificacion en Educacion para las Relaciones
Publicas, dirigida a velar por la calidad de los programas de pregrado
en los centros de educacion superior. Al proporcionar un modelo de
instrumento de medicion, persigue contribuir a traspasar barreras,
estudiantiles y académicas, que, a veces, impiden desarrollar un programa
de relaciones publicas ideal, con los mas altos estandares de calidad.
Ademas, espera desarrollar las maximas capacidades, cognitivas y
practicas, incluso para los que todavia estan en las aulas.

De particular interés, proxima y cercana, es la investigacion sobre
comunicacion en situaciones de riesgo de crisis. Se vincula a un tema
muy cercano para los chilenos: la postura de la sociedad civil y dirigentes
vecinales frente a terremotos y tsunamis en Antofagasta. Junto con
recordar que las unidades y juntas vecinales tienen un rol protagonico
frente a la emergencia, una rigurosa encuesta establece que el 45,3%
de los vecinos y el 53,2% de las vecinas no se sienten preparados para
enfrentar eventos naturales. A esto se suma la vision de que los medios
de comunicacion no realizan una cobertura oportuna y satisfactoria del
tema. Suma y sigue. Hay una profunda brecha entre la credibilidad de
la Onemi, post 27 de febrero de 2010, y la convocatoria a simulacros.

El estudio descarta la visidn fatalista que generan el Gobierno y los
medios informativos ante cada desastre y realza el rol primordial que
deben jugar los municipios y las organizaciones vecinales. La educacion
y el correcto manejo de la informacion, antes y después de una crisis,



son de vital importancia para reducir las consecuencias negativas de
un desastre natural. La OCDE sostiene que es indispensable mejorar la
gobernabilidad y planificacion, asi como la capacidad técnica, financiera
e institucional para reaccionar. Estas medidas se complementan con
los objetivos de la comunicacion de riesgo, propuestos por la OMS y
la FAO. Sin embargo, los actuales marcos administrativos, regulatorios
y fiscales son hoy una significativa barrera para una planificacion y
un desarrollo urbano mas efectivos. La participacion de la sociedad
civil es indispensable para aplicar planes de proteccion e integracion
de programas. Ademas, es preciso considerar de suma importancia la
comunicacion de riesgo de crisis, a fin de reaccionar ante desastres
y catastrofes.

Hago llegar un sincero reconocimiento a todos los académicos que
contribuyeron a esta iniciativa, que puedo definir como un aporte a la
investigacion aplicada en el desarrollo de nuestra disciplina. Esto es
mucho mas que un libro. Se trata de un emprendimiento del saber en
el que, como en todo emprendimiento, se conjugan la innovacion y la
creatividad, conceptos esenciales para la formacion de nuestros alumnos.

Nuestro agradecimiento es particularmente intenso para el Rector
de la Universidad del Pacifico, sefior Gilberto Zarate; la Vicerrectora
Académica, sefiora Maria Teresa Maldonado; y la Secretaria de Estudios
de la carrera de Relaciones Publicas, Adriana Garcia-Huidobro. Su apoyo
y estimulo fueron decisivos y trascendentes para la publicacion de esta
obra. Representaron una valiosa contribucion al trabajo académico v,
una vez mas, honraron principios esenciales de esta casa de estudios:
creatividad, emprendimiento, innovacion, factores claves del saber y
de la existencia.

FRANCISCO SOLANICH AGUIRRE
DIRECTOR ESCUELA DE RELACIONES PUBLICAS
UNIVERSIDAD DEL PACIFICO
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RESUMEN

Si se asume que las Relaciones Publicas son una parte de un sistema
complejo en la relacidn entre una organizacion y los publicos, este tipo
de funcion deberia ser una constante en el tipo de museo moderno, que
utiliza las innovaciones tecnoldgicas como herramientas para mejorar
esa relacion con sus audiencias.

El trabajo realiza un diagnostico de la comunicacion en doce museos
chilenos ubicados en la capital. Presenta un estado de situacion de las
condiciones de realizacion de acciones de relaciones publicas en estas
organizaciones. Incluye como ejemplos museos de naturaleza juridica variada,
diversas tematicas y dependencias institucionales multiples, pues asume
que, cualquiera sea la condicion del museo, una de sus tareas ineludibles
es establecer relaciones mutuamente satisfactorias con el entorno.

Las diferencias en el uso de las redes sociales y demas recursos de
comunicacion observador parecieran no tener que ver con la naturaleza
juridica del museo ni con su especialidad tematica.

PALABRAS CLAVE

Museos, comunicacion, relaciones publicas.

*

Este trabajo forma parte del Proyecto de Investigacion Los museos y su publico.
Evaluacion y Andlisis de la comunicacion y la gestion de audiencias museisticas en
Chile (2012-2014), Fondecyt Regular 2012 N° 1120313. El autor agradece la entusiasta
participacion en el levantamiento de datos de alumnos del curso Estrategia de Medios,
de la carrera de Relaciones Publicas de la U. Bernardo O'Higgins.
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INTRODUCCION

Tradicionalmente, se ha sostenido que la preservacion y la proteccion del
patrimonio cultural tangible e intangible son las funciones mas relevantes
de los museos'. Sin embargo, los museos actuales tienen objetivos mas
amplios?®. Se espera que ofrezcan servicios publicos y actividades sociales
de calidad (Antoine, 2012), asi como cultura y acceso al conocimiento de
las comunidades donde estan insertos (Vazquez Olvera, 2008); que sirvan a
nuevos publicos, usen nuevos lenguajes y nuevos medios (Asensio Brouard,
M. & Asenjo Vergara, E. 2011). Deben innovar, mostrar preocupacion
por fomentar la conciencia publica, promover el conocimiento del
patrimonio y ofrecer servicios educativos. Como resultado de su quehacer,
fortalecen las identidades culturales, el apoyo a la cohesion social y el
desarrollo de la mediacion intercultural. Producen valores publicos y
contribuyen a mejorar los activos regionales en un mundo globalizado.
Ofrecen facilidades y recursos para las comunidades locales, regionales
y nacionales. Generan no sdlo conocimiento y educacion, sino también
nuevos ingresos. Estimulan el empleo. Son muy visitados por el publico®.

Los profesionales que trabajan en los museos modernos actlian como
intermediadores entre la coleccion y las audiencias (Estatales, 2012) e
informadores del conocimiento que el museo custodia (Graipel Junior,

1 ElICOM (Consejo Internacional de Museos) aporta una definicion de museo en sus
estatutos (art.3, secc1) donde detalla: "Un museo es una institucion permanente, sin
fines de lucro, al servicio de la sociedad y abierta al publico, que adquiere, conserva,
estudia, expone y difunde el patrimonio material a inmaterial de la humanidad con
fines de estudio, educacion y recreo”.

2 "larespuesta a este interrogante esta lejos de ser evidente, porque el mismo concepto
de museo esta lejos también de ser igual en todas las culturas. Nos interesamos en
cierta relacion especifica que el hombre tiene con la realidad y que lo ha impelido, a
lo largo de los siglos a desarrollar un cierto numero de establecimientos, como los
studiolo, gabinetes de curiosidades, museos, etcétera. ;Qué es lo esencial del trabajo
de los museos? -Atender a los turistas y generar divisas, educar a las masas, incluir
socialmente a los mas desfavorecidos, presentar las cosas verdaderas, conservar el
patrimonio, estudiar nuestro mundo..., hay tantas respuestas diferentes para el estudio
de este fendmeno particular que nos fascina y que atrae a millones de visitantes en
todo el mundo” Francoise Mairesse, director de ICOFOM, obtenido de http://network.
icom.museum/icofom/bienvenidos/una-palabra-del-presidente/L/1/, 2/Nov/2015, sefiala:

3 LaEncuesta Nacional de Consumo Cultural y Tiempo Libre del 2009 arrojé como resultado
que solo el 20, 8 % de la poblacién nacional ha asistido al menos una vez en el ultimo
afio a un museo. Seguin la misma estadistica, entre el 2005 y 2009 no cambio la cantidad
de publico asistente a sus exposiciones, Varié de 20,5% a 20,8% entre ambas fechas.
Las regiones de Magallanes, Antofagasta, Valparaiso y Metropolitana, concentran en el
mismo orden, las tasas mas altas de visitantes a los museos segun las Ultimas estadisticas
disponibles.



H. J., & Cunha, M. V. 2009). Usan intensamente las tecnologias de la
comunicacion (Tics) para entrar en didlogo con el publico (Antoine, 2014;
Ayala, Amor, Pinto, Fuentes, & Gamez, 2014). Tienen buenas relaciones
publicas (Anderson & Sperberg, 1979; Black, 2011; Capriotti, 2012).

Si se asume que las relaciones publicas son parte de un sistema
complejo en la relacién entre una organizacion y los publicos, este tipo
de funcidn deberia ser una constante en el tipo de museo moderno que
se intenta caracterizar. Ese que utiliza las innovaciones tecnoldgicas
como herramientas para mejorar la relacion con sus audiencias. Para los
efectos de este trabajo, hemos de entender por comunicacion museal
el conjunto de actividades especificas de interaccion con la audiencia
que el establecimiento realiza, como emisor de mensajes cientificos,
artisticos y culturales para influir en sus visitantes, y que habitualmente
se aplica como complemento de su esfuerzo educativo y de vinculacion
con el medio. Lo museal deviene de un calificativo asociado a practicas
y experiencias. (Desvallés & Mairesse, 2010).

No se ha hecho hasta la fecha un diagnostico exhaustivo de la practica
de las relaciones publicas ni de su vinculacion con la introduccion de
innovaciones tecnoldgicas en los museos chilenos. Nos parece que es,
a partir de ellas, cdmo el museo moderno entra en relacion con sus
publicos*. El presente trabajo esboza, a partir del examen de una seleccion
inducida de recintos chilenos, un estado de situacion de las condiciones
de realizacion de acciones de relaciones publicas en estas organizaciones.
Hemos tomado como ejemplos museos de naturaleza juridica variada,
diversas tematicas y dependencias institucionales multiples, pues,
cualquiera sea la condicion del museo, una de sus tareas ineludibles es
establecer relaciones mutuamente satisfactorias con el entorno.

4 En investigaciones anteriores hemos constatado que algunos museos chilenos han
incorporado herramientas basicas para la comunicacion digital . Se observé que la
mas frecuente es el uso de correo electrénico, con un 90% de presencia en los museos
que respondieron el cuestionario (519% de un n° de 213). Por su parte, plataformas de
comunicacion e interaccion tales como sitio web o herramientas de la web 2.0 tenian a
esa fecha (2012) una penetracion disimil: 82% declaraba tener sitio web, 65% indicaba
que tenia Facebook y un 41% que usaba Twitter, entre las principales redes sociales
consultadas. La Base de Datos (BDMCh) construida en el mismo proyecto permitio
verificar que quienes poseian con mayor frecuencia medios de comunicacion digitales
eran los museos privados dependientes de fundaciones, mientras que los que contaban
en menor medida con estas herramientas eran los museos municipales o dependientes
de otros organismos estatales diferentes de DIBAM.

HERRAMIENTAS PARA RELACIONES PUBLICAS Y COMUNICACION EN MUSEOS
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Esta propuesta podria servir ademas como un testimonio del estado
del arte en un periodo preciso del desarrollo de estas instituciones, un
avance en la necesidad de explorar con mayor atencion las condiciones
de comunicacion del sector no-lucrativo -y cultural en particular- campo
poco abordado por la literatura de la especialidad.

LAS RELACIONES PUBLICAS EN LAS ORGANIZACIONES CULTURALES Y
EN LOS MUSEOS EN PARTICULAR

Para Grunig, el papel de las Relaciones Publicas es dirigir la comunicacion
entre una organizacion y sus publicos. A fin de lograrlo, desarrollan diferentes
funciones: planifican y ejecutan la comunicacion de la organizacion
como un todo; gestionan el discurrir de los mensajes internos, a través
de los diversos métodos de investigacion, para, a partir de ahi, elaborar
las estrategias comunicativas mas adecuadas. También, la circulacién de
un mensaje externo cuando ayudan a la direccion a decidir la forma de
explicar al publico una politica o una accion. Luego, intentan acceder a
los medios de comunicacion para explicar la actividad (Grunig, Hunt, &
Xifra, 2003). En este sentido, se entiende que las relaciones publicas son
parte de un sistema complejo (Vifiaras Abad, 2008). Su posicion se sitta
en un limite, ya que son el canal de relacion entre una organizacion y los
publicos y actian interna y externamente (Vinaras Abad, 2009).

Las innovaciones tecnoldgicas sirven como herramientas para mejorar esa
relacion y la forma en que las instituciones utilizan sus sistemas operativos
internos. Crean actividades generadoras de ingresos, presentan sus objetos
de exhibicidn, se comunican con sus publicos y el mercado, contribuyen
a la difusion del saber, la conservacion vy la investigacion. El desarrollo e
implantacién de estas tecnologias en los museos pasa a ser un aspecto
especialmente relevante en el caso de paises como Chile®, donde la
implicacion de la poblacidn con la tecnologia parece ir en aumento®.

5 Segun estudio publicado por el Foro Econdmico Mundial, titulado “Informe Global sobre
Tecnologia de la Informacion 2014", el ranking de conectividad por internet de 148
paises revela que las naciones mas conectadas del mundo son: Finlandia (1), Singapur
(2), Suecia (3), Holanda (4), Noruega (5), Suiza (6), EEUU (7), Hong Kong (8), Reino Unido
(9) y Corea del Sur (10). Entre los paises latinoamericanos, el que ocupa el lugar mas
alto del ranking es Chile (35), sequido de Panama (43), Costa Rica (53), Barbados (55),
Uruguay (56), Colombia (63), Brasil (69), México (79), Ecuador (82), Jamaica (86), Peru
(90), Republica Dominicana (93), El Salvador (98), Argentina (100), Guatemala (101),
Paraguay (102), Venezuela (106), Honduras (116), Bolivia (120), Nicaragua (124) y Haiti
(143).

6 "Lafuerte penetracion en Chile de las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion
es una realidad evidente, y el PNUD lo confirma con cifras claras: Entre 1989 y 2004,



No es facil describir el panorama nacional al respecto. No se tiene un
numero preciso de los museos existentes en el pais, aunque se estima
en poco mas de doscientos’. La Dibam no clasifica a los museos chilenos
con criterios mas estrictos que no sea la categoria amplia que alude
a la dependencia administrativa. Por ello ha inscrito en la Base Musa
Museos Especializados, Dibam, Universitarios, Municipales, Eclesiasticos,
Nacionales y Privados®. No hay un tratamiento de conjunto sobre el grado

el stock de computadores se multiplicé por 27;y en el caso de internet, que no existia
en 1989, los usuarios aumentaron de 250 mil en 1997 a casi 4,8 millones en 2004.
Como resultado del impulso del mercado y de las politicas publicas, sefiala el PNUD,
puede afirmarse que Chile entré de lleno en la era digital, se situa a la vanguardia de
los paises latinoamericanos y se acerca a los paises desarrollados. En este escenario,
la incorporacion de las TICs plantea al pais complejos desafios en materia de acceso
equitativo, conectividad, desarrollo de competencias, creacion de productos y contenidos
que aprovechen el potencial de estas tecnologias, entre otros. En educacion, son
particularmente claros y han motivado un conjunto de iniciativas para ir abordando
las diversas tareas que requiere incorporar las TICs de manera efectiva en los procesos
de aprendizaje” Cfr. CONICYT. (2008). TICs para educacion en Chile. Resultados del
Programa TIC EDU de Fondef. Santiago: Conicyt. Comision Nacional de Investigacion
Cientifica y Tecnoldgica.

7 Nuestra aproximacion identifico en 2012 un total de 213 museos en Chile. La Direccion
de Bibliotecas, Archivos y Museos (DIBAM) fundada en 1929, administra 26 de ellos, pero
separa el Museo de Nacional de Bellas Artes, el Museo Histdrico Nacional y el Museo
Nacional de Historia Natural- en un grupo, cada uno con una gestion independiente.
La conduccion de los otros 23 museos, se asigno a la Subdireccion Nacional de Museos,
creada en 1982. Los restantes, que dependen de municipalidades, universidades,
instituciones religiosas, privadas y de las Fuerzas Armadas y Carabineros de Chile no
operan bajo iguales condiciones administrativas. Estan desvinculados entre si y, pese
a que sus misiones son similares, trabajan de manera independiente. De los museos
que existen en Chile, 210 se encuentran en junio de 2014 registrados en el sitio web
www.basemusa.cl, dependiente de la DIBAM. La Base Musa es una red para el catastro,
intercambio y cooperacion mutua, sin distincion de dependencia y categorias, pues
unifica criterios sobre temas comunes como: tipo de colecciones, nimero de visitantes,
instalaciones, etcétera.

8 lgual de genérica es la clasificacion que hace el Consejo Nacional de la Cultura y las
Artes, para quien los museos se pueden distinguir mas bien por la naturaleza de sus
colecciones. Asi aparecen registrados en sucesivas versiones de la Encuesta Nacional
de Consumo Cultural y Tiempo Libre y el Anuario de Cultura y Tiempo Libre, realizados
en conjunto con el INE: Museos de Historia, Museos de Arte, Ciencias y Tecnologias,
Tematico-Tradicional, Arqueolégico-Antropolégico v, otros. El Registro de Museos de
Chile es la plataforma virtual de los museos de Chile, Cuenta con un directorio en linea
de todas las entidades del pais, con sus caracteristicas y servicios mas relevantes. El sitio
es administrado por la Subdireccion Nacional de Museos de la DIBAM y es un espacio
de encuentro y difusion del sector de museos, que pretende reunir a estas entidades
y valorizar su trabajo, siendo una herramienta de conocimiento sobre los museos y
acercamiento a la ciudadania. El Registro de Museos de Chile proviene de Base Musa,
que nacié en 2007 en la Subdireccion Nacional de Museos como un catastro online de
los museos del territorio nacional. En 2015, en el contexto de la construccion de una
Politica Nacional de Museos, se convirtio en el Registro de Museos de Chile, reuniendo
a todas las entidades museales que formaran parte del Sistema Nacional de Museos,
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de desarrollo tecnoldgico que presentan y no se vincula dicho proceso
con la comunicacion social.

En otras latitudes, las investigaciones sobre la presencia y uso de
tecnologias como instrumentos para la comunicacion en los museos son
frecuentes desde hace unos afios (Lord, 2007: Vifaras Abad, Herranz de
la Casa, & Cabezuelo Lorenzo, 2012). Algunos de estos trabajos vinculan
directamente el uso de la tecnologia con las estrategias de Relaciones
Publicas (Mateos Rusillo, 2012). Los estudios se ordenan en considerar a
los museos como espacios preferentes para el aprendizaje colaborativo
(Arroyo, 2011); la interconexion con otras instituciones de la sociedad,
como la escuela y otros espacios fisicos y virtuales (Deloche, 2002;
Gallego, 2012; Jiménez-G., 2010), y la necesidad de gestionar de manera
mas eficiente los flujos de visitantes en los museos (Bellido, 2001; Viola,
2013). Estas instituciones estan buscando nuevas y mejores formas de
operary comunicarse con los visitantes y el medio ambiente que los rodea,
especialmente si pretenden cumplir con su misién principal: producir
valor cultural para la sociedad (Costa Barbosa, 2013).

La innovacion es un proceso muy complejo de definir. Incluye fenémenos
que se encuentran en forma de productos, servicios o procesos, que afectan
el mercado y las dimensiones de gestion de las organizaciones. En la
mayor parte de las organizaciones culturales, las aportaciones innovadoras
provienen de los resultados de la interaccion con los consumidores (y
no consumidores) (Mulgan et al, 2007). Se asume que la innovacion es
esencialmente una respuesta social a los cambios en el comportamiento
de los usuarios (Bahkshi y Throsby, 2010).

No son pocos los museos que estan experimentando con el desarrollo
de aplicaciones de las Tics (Gallego, 2012; Goins, 2010; Villaespesa). La
idea es, a través de ellas, invitar a los usuarios a conocer las novedades,
el acervo y mas cualidades que ofrecen [Avila, 2013). La aparicion de
internet ha permitido también que pequefios museos locales puedan
utilizar la tecnologia para proporcionar “visibilidad" a sus recursos vy,
por tanto, promocionarse y contribuir al turismo cultural. En todo caso,
la necesidad de implicar al publico en la experiencia expositiva requiere
conocer, con antelacion, las preferencias, expectativas, formacion del
posible visitante (Carreras, 2005).

relevando informacidn que permita visibilizar el sector de museos y que sirva como base
para la estructuracion de la nueva Politica Nacional de Museos. Cfr www.basemusa.cl



Uno de los desarrollos mas relevantes en materia de tecnologias
digitales de los ultimos afios ha sido la web 2.0. Algunas de sus funciones
mas conocidas son los blogs, las wikis (elaboracion colaborativa de
documentos), las redes sociales (como Facebook y Twitter), medios
de comunicacion basados en la web (por ejemplo chat o hangouts),
intercambio de fotografias (por ejemplo con Instagram o Flickr) y videos
(Youtube). Bakhshi, H. & Throsby, D. (2010) han sefialado recientemente
que las instituciones culturales crean valor en muchos sentidos y para
muchos beneficiarios. No soélo para los que suelen consumir sus servicios
directamente, sino también, mas amplio, para la sociedad en general.

Las mas profundas innovaciones parecen provenir del potencial de largo
alcance de las Tics. Hay tres dimensiones involucradas en este proceso: a)
La interactividad - el potencial de dos vias la comunicacion con el publico
(Hughes y Lang,2006; Knell, 2006); b) la conectividad - la capacidad de
internet para permitir directamente la comunicacion entre proveedores
y usuarios de servicios culturales (Consejo de las Artes , 2009); y ¢) la
convergencia - el publico puede acceder a informacién donde quiera
que esté y utilizando cualquier dispositivo conveniente y apropiado, por
ejemplo, para la visualizacion en directo representaciones de teatro,
opera y musica, entre otras.

Como lo demostro un estudio reciente realizado en dieciséis museos
holandeses (Guerra, R., & Pansters, F. 2014), los sitios web desempefan
un papel fundamental en la estrategia online de la organizacion. Por lo
tanto, es importante que los profesionales de los museos sean capaces de
analizar su desempefio en procura de alcanzar las metas organizacionales.

Las encuestas en linea y Google Analytics, entre otras, son dos
herramientas esenciales para entregar dichos analisis (Monistrol, 2006).

En las ultimas décadas, las instituciones del patrimonio cultural han
centrado sus esfuerzos en desarrollar estrategias basadas mas en productos
que en la audiencia (Mateos Rusillo, 2008). Es posible que la innovacion
en general se esté convirtiendo en un instrumento de 'democratizacion
(Antoine, 2005). Los museos y sus tecnologias podrian estar promoviendo
el accesoy la participacion en la exploracion de la informacion de forma
digital, para el logro de un compromiso mas profundo por los usuarios y
una comprension mayor de las obras. De esta manera, las innovaciones
tecnoldgicas no solo pueden servir como herramientas complementarias
a la exposicion del museo, sino como parte integral de su enfoque.
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Camarero y Garrido (2011) han ofrecido una sugerencia sobre el uso de
tecnologias nuevas, al considerarlas herramientas para “ayudar al museo
para llegar a nuevos mercados o crear nuevas expectativas, intereses
y experiencias para el visitante" (p.43). En todo caso, la tecnologia
ayuda a los museos a aumentar su notoriedad a través del publicity
que se genera en la difusion de las actividades propias de la institucion
(ViRaras Abad, 2009).

Con respecto al uso de las tics en los museos chilenos y, en general,
a la presencia de procesos de innovacion mediada por la tecnologia,
la experiencia local tiene pocas referencias. Cari (2012) realizd un
primer acercamiento a la gestion cultural en los Museos Nacionales
de las Fuerzas Armadas y Carabineros de Chile, aunque no abordd
sino tangencialmente sus estrategias de uso de Tics. Lobos Araya
(2006) analizo la adaptacion de las tecnologias de informacion y
comunicacion en la difusion de los museos locales, en el contexto de
una investigacion cualitativa en torno a la utilizacion del marketing en
las instituciones sin fines de lucro. Aplicaciones practicas de soluciones
tecnoldgicas como herramientas de comunicacion se han hecho para el
Museo Violeta Parra (Contreras, 2004), el Museo Mapuche de Cafiete
(Rosenberg, 2006) y el Museo Multimedial, creado en 2005 (Sanchez,
2011). La interaccion de la visita y el uso de aplicaciones tecnoldgicas
especificas en museos chilenos estan siendo también abordadas en tesis
universitarias (Cafas, 2011). Sin embargo, hasta donde se ha verificado,
no esta disponible una vision de conjunto que contextualice y permita
un analisis mas pormenorizado de la presencia de tecnologias de la
comunicacion en las instituciones culturales del pais, pese a que este
aspecto aparece consignado en el objetivo nimero seis de los Objetivos
de la Politica Cultural 2011-2016 vigente: "Promover |a creacién cultural
vinculada a plataformas digitales a través de las nuevas tecnologias de
la comunicacion”. Es poco probable que una politica cultural se pueda
evaluar sin conocer previamente el diagndstico mas certero posible del
ambito en el que quiere intervenir.

En cuanto al uso concreto de tics por museos, un caso destacado podria
ser la presencia de un Anillo Cultural en el Museo de Arte Contemporaneo,
dependiente de la Universidad de Chile (Burotto, 2013). Otros ejemplos
son el Museo Historico y Militar de Chile (MHM), que cuenta con su
propia aplicacion movil, disponible para i0OS y Android, y el Museo de
Historia Natural, que implementd, para su reapertura, en 2012, una
aplicacion que detalla el contenido de la exposicion permanente “Chile



Biogeografico” El Museo de la Memoria y los Derechos Humanos replico
esta idea y combind la informacion de su sitio web con exhibiciones
temporales y permanentes, permitiendo a quien descargue el programa
la revision de contenido relacionado con las salas. Si bien la DIBAM
declara poseer una politica digital, ella no es extensiva ni incumbente
para la mayoria de los museos del pais.

METODOLOGIA, TRABAJO DE CAMPO Y RESENA DE RESULTADOS

La metodologia que hemos ocupado es propia de un estudio descriptivo
de caracter cualitativo. La investigacion responde a las preguntas de como
ocurrio algo y quién se involucrd. Pero no por qué sucedio algo o por qué
alguien estuvo involucrado (lo propio de la investigacion explicativa).
La descriptiva intenta proporcionar un perfil detallado de un evento,
condicion o situacion, utilizando técnicas de recopilacion de datos como
la investigacion de campo y los estudios de caso.

Como parte de un proyecto mayor que se ha venido desarrollando con
financiamiento de Conicyt desde 2012°, se ha construido un corpus de
material que incluye, entre otras, las siguientes categorias: Nombre de la
infraestructura; Institucion de la que depende; Nombre del responsable
(director); Mision declarada; Breve Historia Institucional; Region, Provincia,
Comuna, Direccién; Teléfono Fijo, Fax, Teléfono Movil; Disposicion de
pagina web propia; Horario de Funcionamiento; Identificacion de practicas
que los museos chilenos hacen de las Tics para el enriquecimiento de la
experiencia de los visitantes; Redes sociales y medios de comunicacion
empleados por el Museo. Se verifico ademas la presencia/ausencia
de informacion corporativa y medidas activas de transparencia como
publicacién de organigramas, balances, estados financieros, etcétera™.

Mientras la muestra seleccionada incluyd doce museos de Santiago
y alrededores, entre ellos la Casa Museo Eduardo Frei; Casa Museo La
Chascona; Museo Andino, Museo Benjamin Vicuiia Mackenna; Museo
Del Carmen de Maipu; Museo de la Educacion Gabriela Mistral; Museo
Solidaridad Salvador Allende; Museo Ralli; Museo de Ciencia y Tecnologia;

9 Me refiero al Fondecyt Regular 2012, n° 1120313, Los Museos y su publico. Evaluacion
y analisis de la comunicacion y gestion de las audiencias museisticas en Chile (2012-
2014).

10 Como tuvimos ocasion de constatarlo en Antoine, C., Brablec, D., & Montalva, D. (2013).
Transparencia y Control en el Uso de los Recursos Publicos para el Financiamiento de
la Cultura Chilena. Instituto Libertad y Desarrollo, n°133, abril 2013, Santiago de Chile,
las organizaciones culturales no se destacan precisamente por la fineza de publicar
datos relevantes de su quehacer, siendo en general bastante "opacas”
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Museo Colonial San Francisco; Museo de Farmacia Profesor Leyton
Caravagno y Museo del Ahorro Banco Estado™. La muestra es bastante
indicativa de |a variedad de museos existentes en el pais. Incluye museos
publicos (DIBAM), privados, de la Iglesia, universitarios, antiguos y nuevos,
de arte, de ciencia, de historia, etcétera. No incluye museos de las Fuerzas
Armadas y museos municipales.

Por consideraciones de espacio, se resefia las categorias centrales
observadas:

Casa Museo Eduardo Frei. Santiago, 1996. Museo privado que tiene
la particularidad de haber sido el primero dedicado a un ex Presidente
de la Republica. Proporciona documentacion a los visitantes (inglés y
espafiol), cuenta con un video informativo y presencia activa en redes
sociales: Facebook, Twitter, Youtube y Flickr. Existen trazos de cierta
especializacion en el uso de redes sociales aunque no hay constancia
de una planificacion estratégica de la comunicacién. Se menciona un
responsable en el organigrama. Acciones de transparencia activa.
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Pantalla de website http://www.casamuseoeduardofrei.cl/, diciembre 2015

Casa Museo La Chascona. Santiago, 1953 (afio del inicio de la
construccion de la propiedad). Uno de los tres museos de la Fundacion

11 La totalidad de los museos fueron visitados entre julio de 2014 y diciembre de 2015
por estudiantes del curso Estrategia de Medios de la carrera de Relaciones Publicas
de la Universidad Bernardo O'Higgins, a quienes extiendo mi agradecimiento por el
esfuerzo en el levantamiento de datos.



Pablo Neruda, dedicados a preservar los bienes muebles del poeta. Cuenta
con redes sociales como Facebook, Twitter y una website (http://www.
fundacionneruda.org). Actua sinérgicamente con otros museos de |a
Fundacion, preocupados de visitantes extranjeros. El material suele
estar traducido en varios idiomas. La frecuencia de actualizacion del
material en redes sociales es desigual, Twitter es el mas desactualizado.
Atraer al publico es uno de los desafios mas intensos que tienen como
organizacion, donde estan preocupados de que vivan una experiencia
significativa y que la entrega de informacion sea efectiva. Afiches en
la entrada, dipticos informativos con plano de ubicacién que sugiere
recorrido por la casa. Dispone de audioguia. Poca o nula informacion
corporativa, sin acciones de transparencia activa.
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Pantalla Casa Museo La Chascona, diciembre 2010

Museo Andino. Buin, 2006, privado. Dependiente de la Fundacién
Claro Vial, creada el afio anterior por Ricardo Claro Valdés. La Fundacion
levantd el Museo Andino, en alianza con Vifia Santa Rita, Cristalerias
de Chile y Elecmetal, acogidas a la Ley de Donaciones Culturales. El
museo mantiene sitio web (http://www.museoandino.cl/inicio), de
buena factura estética, pero poca capacidad de interaccion e interés.
Buena informacion corporativa, pero sin presencia de acciones de
transparencia activa. Contiene material descargable para profesores.
Presencia en redes sociales limitada a Facebook y no linkeable desde
pagina principal, pero si al revés. Actualizacion escasa (en diciembre
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de 2014 figuraba que la Gltima se habria hecho en mayo de 2012).
Mantiene alianzas con revistas de turismo y presencia en Guia Chile
Tur de Copec.

; MUSEO ANDINO
22 400afanpet ° 04 270

Pantalla website Museo Andino, con detalle de vinculos con profesores. Diciembre 2015

Museo Benjamin Vicuia Mackenna. Santiago, publico. EI Museo
Nacional Benjamin Vicuiia Mackenna fue creado por la Ley Numero
8.929, en 1947. Pero se inauguro en forma oficial el 21 de noviembre
de 1957. Desde entonces, es una unidad de la Direccion de Bibliotecas,
Archivos y Museos (DIBAM). Se encuentra ubicado en el lugar donde
estuvo la casa-quinta de Benjamin Vicufia Mackenna, construida hacia
1871, de la que solo queda el edificio que ocupaba para trabajar, donde
funcionaban, ademas, su biblioteca y archivo personal. Fue declarado
Monumento Historico en 1992. Mantiene presencia activa en redes
sociales, pagina en Facebook (con 2.320 "me gusta” en diciembre de
2014); Twitter (creado en 2011, con 2.055 sequidores a diciembre
de 2014), y un canal en Youtube (TvMuseoBVM, con 15 videos y 13
suscriptores en la misma fecha). Dispone de afiches informativos, flyers,
pizarras, paneles y pendones. Se aprecia un esfuerzo por comunicar a
sus audiencias. Casi nada de aplicaciones y tecnologia para usuarios.
Con alguna informacion corporativa, tiene el estandar de transparencia
activa de un museo fiscal.



Pantalla Museo B. Vicuiia Mackenna, diciembre 2015.

Museo Del Carmen de Maipu. Santiago, privado, eclesiastico. Creado 25
en 1956. Coleccion centrada en la época colonial. Dispone de sitio web
(www.museodelcarmen.cl) con orientacion informativa. Administra
presencia en redes sociales: Youtube (cinco videos subidos en 2013);
Facebook (que en diciembre de 2014 tenia como ultima actualizacion
el 12 de agosto de 2014). Redes casi sin opciones de interaccion, posee
ademas un blog (http://museodelcarmen.blogspot.cl/) con mas actividad
que la web y las redes.

M&SEO
DEL CARMEN
DE MAIPU

Pantalla de blog Museo, diciembre de 2015
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Museo de la Educacion Gabriela Mistral. Santiago, publico, DIBAM.
Fundado en 1941. Coleccion centrada en el patrimonio pedagogico del
pais. Dispone de sitio web (www.museodelaeducacion.cl), con vocacion
informativa. Se acompafia de tripticos, diario mural y afiches. Mantiene
presencia en redes sociales Facebook, Twitter y Youtube. Como en otros
museos del Estado, casi nada de aplicaciones y tecnologia para usuarios.
Con alguna informacion corporativa, tiene el estandar de transparencia
activa de un museo fiscal.

e [ TR Pl T e

Pantalla Museo de la Educacion Gabriela Mistral, diciembre 2015

Museo Solidaridad Salvador Allende. Santiago, privado, 1991.
Coleccion de mas de 2.650 obras de arte moderno. Una de las mas
importantes de América Latina. Administra un sitio web (http://www.
mssa.cl), en que dispone informacion relevante sobre su funcionamiento.
Presencia en redes sociales Facebook, Twitter (con mas de nueve mil
seguidores), y Youtube, que son actualizadas frecuentemente y aparecen
enfocadas a un publico joven. El museo esta atento a interactuar con
usuarios de sus redes sociales y mantiene stock de material en papel
(tripticos, afiches, panel) para reforzar la relacion con visitantes. La
informacion administrativa esta disponible en la web, algunas medidas
de transparencia. Tiene responsable de comunicaciones.
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Pantalla de sitio en Twitter de MSSA, diciembre 2015

Museo Ralli. Santiago, privado, 1992. Forma parte de un conjunto de
museos con el mismo nombre de una organizacion privada sin fines de
lucro que difunde arte contemporaneo y administra museos en Chile,
Uruguay, Espafia e Israel. Uno de los principios basicos de los museos
Ralli es no permitir ninguna actividad comercial, ademas de no aceptar
donaciones, canjes, préstamos, etcétera.

Dispone de fanpage en Facebook, abierta en julio de 2015, y un canal
en Youtube, con un solo video publicado. Tiene dos paginas web. Una
para responder a las necesidades de comunicacion de la Fundacion
Ralli y museos asociados. La otra atiende al museo, emplazado en la
comuna de Vitacura, Santiago. La institucion cuenta con un responsable
de comunicaciones. Suele privilegiar aspectos informativos, y no la
interaccion con usuarios a través de redes sociales. Dispone de informacion
institucional. Usa tecnologia (codigos QR) en sus salas de exhibicion.
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Pantalla fanpage Facebook de Museo Ralli, diciembre 2015

Museo de Ciencia y Tecnologia. Santiago, privado, 1985. Depende de
la Corporacion Privada para la Divulgacion de la Ciencia y la Tecnologia
(CORDICYT, http://www.corpdicyt.cl/corpdicyt/), con aportes de la
Municipalidad de Santiago. Primer museo interactivo del pais, creado
con el fin de complementar la ensefianza de la ciencia. El edificio
pertenece a la Universidad de Chile. Fue inaugurado en 1885, con
un frontis similar al de un templo griego de estilo dorico, mandado a
construir por la Unidn Artistica, sociedad fundada por Pedro Lira y Luis
Davila, para poseer un palacio dedicado exclusivamente y de forma
permanente a muestras de pinturay escultura. Desde 1887 hasta 1910
albergd al Museo Nacional de Bellas Artes. Desde 1947 hasta 1974,
al Museo de Arte Contemporaneo de Santiago. A partir de 1985, al
Museo de Ciencia y Tecnologia.

Mantiene presencia en Facebook con 146 "me gusta"y 1.423 visitas
(diciembre de 2015), aunque se despliegan dos perfiles cuando se hace
una busqueda simple en la red social. En todo caso, las fechas de las
actualizaciones muestran poca disposicion a actualizar la informacion,
aunque el tenor de los comentarios de los visitantes es positivo. En el
pasado, contd con personal que atendia aspectos comunicacionales
del museo. Pero fue descontinuado por razones economicas. Incluye
informacion institucional relevante.
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Pantalla inicio de Mucytec en pégina de la fundacion que lo acoge. Diciembre de 2015.

Museo Colonial de San Francisco. Santiago, privado, 1969. Ubicado
en el convento de la Iglesia del mismo nombre, compila muestras de arte
colonial, plateria, y recuerdos del Premio Nobel obtenido por Gabriela
Mistral donados por la poetisa al pueblo chileno, bajo custodia de la
Orden Franciscana. Dispone de web site (http://museosanfrancisco.com).
Su financiamiento depende de fondos concursables, Municipalidad de
Santiago, DIBAM y fondos regionales. Procura estimular donaciones
con un formulario en linea. Medidas activas de transparencia. Unico
museo de la muestra que publica balances, convenios. La Fanpage de
Facebook (https://www.facebook.com/MuseoSanFranciscoChile/) es
actualizada frecuentemente con informacion. Tiene pocas opciones
de interaccién con interesados. Abierta en mayo de 2012, cuenta
actualmente (diciembre de 2015) con 7.450 “me gusta"”.
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L'\ Murseo de Arts Colonial de San Francisco ez

Crtradon AMgE!

Pantalla inicio fanpage en Facebook de Museo de San Francisco, diciembre de 2015.

Museo de Farmacia Profesor César Leyton Caravagno. Santiago,
universitario, 1951. Depende de la Facultad de Quimica y Farmacia de
la Universidad de Chile. Gracias a la Fundacion Emma y César Leyton,
administrada por la Academia de Ciencias Farmacéuticas de Chile y
destinada a la promocion de todo lo relacionado con la historia de la
farmacia, fue reinaugurado en julio de 1987. Financiamiento DIBAM y
la U. de Chile. Es "una pequefia joya", como se le ha denominado. Esta
considerado como patrimonio nacional por la Direccion de Bibliotecas,
Archivos y Museos. No posee web site, ni mantiene presencia en redes
sociales.

Pantalla de referencia a Museo de Ciencias Quimicas en Revista Anales de la U de Chile,
diciembre de 2015.



Museo del Ahorro. Santiago, publico, no DIBAM, 1990. Dependiente
de BancoEstado, el Museo del Ahorro atesora las primeras monedas
acufiadas y billetes impresos en Chile. Dispone de website propio
(www.museodelahorro.cl), aunque depende de sitios del banco para su
difusion en redes sociales (Twitter y Facebook). La frecuencia de sus
posteos es baja. Mantiene presencia en diarios (La Tercera), también
a través de BancoEstado. Nula informacion corporativa, sin medidas
de transparencia activa.

facebook -_b

Pantalla pagina en Facebook Banco Estado, diciembre 2014
CONCLUSIONES Y DISCUSION

A la vista de estas referencias sobre los museos de Santiago, se podria
decir, mas que de «relaciones publicas», estamos hablando de «relaciones
con los publicos», a través de recursos convencionales en los que la
tecnologia esta habitualmente presente, pero se la utiliza en forma
bastante convencional, centrando el flujo de mensajes en el tipo de
recorrido entre un emisor y receptores multiples, con poco espacio para
la interaccion. Si la publicidad se dedica a vender los servicios ofrecidos
por el museo, las relaciones publicas intentan vender el equipamiento
museistico, entendiendo ese «vender» como la capacidad de influir en el
conocimiento y la opinién publica que determinadas personas o grupos
tienen sobre y del museo, con la intencidon de consequir, mantener
o recuperar su confianza y apoyo'. Un buen trabajo de relaciones
publicas podria permitir aumentar el conocimiento que se tiene sobre
un recinto y modificar una opinion indiferente o negativa. Y con un

12 Cfr. http://evemuseografia.com/2015/04/13/museos-y-relaciones-publicas/, Fecha de
consulta: 5/Nov/2015
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mayor conocimiento y buena imagen se puede consequir un cambio
en el comportamiento de esas personas o grupos.

Como se puede apreciar, el uso de redes sociales esta bastante extendido
entre los museos seleccionados. Podria sostenerse que se trata de un
estandar. No obstante, no deja de ser peculiar que esté limitado a un
pequefo grupo de opciones, donde, ademas, parece no haber sinergia.
No son actualizadas con una frecuencia que asegure un minimo de
interactividad ni tampoco usadas, salvo excepciones, con minimos
criterios de eficiencia comunicativa. Las diferencias en el empleo de
las redes sociales, y los demas recursos de comunicacion observados,
parecieran no tener relacién con la naturaleza juridica del museo ni con
su especialidad tematica, sino con carencias financieras para contratar
profesionales del area, confirmando de paso conclusiones anteriores'.

En todo caso, es conveniente mantener una atencion permanente sobre
la dimension comunicativa de los museos, pues al tenor de los cambios
institucionales que se promueven para el sector'®, y las demandas
generales que estan refiriéndose a las instituciones educativas -de donde
los museos no son sino uno mas de los actores a considerar—, sera cada
vez mas evidente que estas venerables organizaciones deben realizar
denodados esfuerzos por tratar de establecer relaciones mutuamente
satisfactorias con los publicos.

13 Un estudio de Base Musa de noviembre de 2015 indico que, salvo excepciones, los
museos no son conocidos masivamente. Si bien en la actualidad el 68% de los museos
cuenta con sitio web, son pocos los que suman especialistas a este quehacer, o personas
con dedicacion especial que hagan gestion de medios que faciliten la comunicacion
de actividades. Cfr. www.basemusa.cl, 09 de noviembre de 2014.

14 Al momento de redactar este seccion una Politica Nacional de Museos estaba siendo
promovida en el pais. Cfr. Hacia una Politica Nacional de Museos. Documento Base
para la construccién de una Politica Nacional de Museos, Subdirecciéon Nacional de
Museos, Direccion de Bibliotecas, Archivos y Museos, diciembre de 2014.
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RESUMEN

El presente articulo pretende analizar las tendencias actuales de las
campafias electorales, y la aplicacion de herramientas de relaciones
publicas, principalmente como éstas organizan sus esfuerzos para
potenciar la imagen de los candidatos durante esos periodos. De igual
manera, busca dar a conocer las definiciones de relaciones publicas y
sus herramientas; los aspectos generales que contempla la organizacion
de una campafia electoral, lo que persiguen y sus fines. Para ello se
procura un debate tedrico en torno a definiciones de expertos en el
tema y se considera las funciones comunicativas y educativas que
persiguen las campanas electorales. Si bien en las campafas hay
muchos temas implicados, en este caso concreto se pretende analizar el
proceso de creacion de laimagen de los candidatos y la estrategia para
comunicar en la comunidad de votantes. En este marco, la tendencia de
personificacion del candidato es una estrategia actual que, por medio
de un lenguaje electoral, ofrece al electorado una imagen de confianza,
credibilidad y experiencia de los propios candidatos.

PALABRAS CLAVE

Relaciones Publicas, Campafas electorales, comunicacion electoral,
personificacion e imagen del candidato.
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INTRODUCCION

Las campafas electorales permiten un intercambio de ideas entre los
principales actores de la contienda: politicos, medios de comunicacion
y ciudadania. Por un lado, los candidatos buscan establecer alianzas
de poder con actores que fortalezcan su presencia en las elecciones, y,
al mismo tiempo, cumplan con diferentes funciones para lograr ganar
votos. Las campafas electorales son consideradas un conjunto de
esfuerzos destinados a ganar espacios politicos y generar el interés de
la comunidad de electores. Dependen de la situacion y contexto de las
elecciones, necesidades de los votantes y las caracteristicas biograficas,
partidistas y profesionales de los candidatos.

El equipo de trabajo de las campafias es multidisciplinario, porque
de él dependen que sean efectivas y logren adeptos a las ideas que
se propagan en las mismas. En este articulo se establece que las
campafas electorales cumplen con funciones educativas, movilizadoras
y comunicacionales, con el fin de obtener votos.

Uno de los aspectos que generan impacto es la personificacion de
los candidatos como estrategia comunicacional, de tal manera que
se disefia y proyecta la imagen de uno que sea cercano, profesional
y dotado de liderazgo, en estrecha relacion al publico objetivo: los
ciudadanos, contendientes y medios de comunicacion.

A'lo largo de este articulo, se definen las campafas electorales como
esfuerzos organizativos y comunicacionales, en funcion del momento
y contexto de la contienda.

De igual manera se exponen definiciones de estrategias de comunicacion
politica y como construyen la imagen del candidato.

RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas se caracterizan por ser un proceso organizativo
de comunicacion establecido entre un comunicador institucional y un
receptor. Dicha accion organizativa es la que fundamenta el ejercicio
profesional de las relaciones publicas, lo que demuestra que constituyen
un aporte positivo para la gestion de las organizaciones. Las Relaciones
Publicas se vinculan a la organizacion desde varias areas: la comunicacion
entre sus publicos, la prevencion y manejo de crisis, la publicidad, el



marketing, entre otros. Lo que conlleva a sugerir que son necesarias
en todas las organizaciones.

Esta amplia actuacion, que beneficia a la imagen de la organizacion,
dificulta en el momento de dar una definicion exacta. Este es el motivo
por el cual se habla de varias definiciones y que, en algunos casos,
impide una identificacion de las acciones de Relaciones Publicas en
una empresa, pues estan cefiidas a los procesos de comunicacion de
una institucion.

Fraser Seitel (2002, p.3) sostiene que “las Relaciones Publicas son
una funcion directiva que evalua las actitudes publicas, identifica las
politicas y procedimientos de un individuo o una organizacion relativas
al interés publico, y planifica y ejecuta un programa de accion para
lograr la comprension y aceptacion publicas”. Por ende, constituyen una
estrategia que permite la integracion de intereses entre la organizacion
y el publico. A propdsito de esto, es indispensable planificar acciones,
basadas en una investigacion sobre las caracteristicas demograficas,
socioculturales y politicas del publico, y asi alcanzar la aprobacion y
valoracion de los publicos.

Sin embargo es necesario anticipar que las definiciones de las Relaciones
Publicas van de la mano con las actividades que éstas desarrollan. Fraser
Seitel (2002) sostiene que las definiciones van en funcion de las areas
de accion de direccion, gestion y estrategia.

Denis Wilcox (2012) apunta cinco caracteristicas de las Relaciones
Publicas:
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TABLA No. 1 Caracteristicas de las Relaciones Publicas

DELIBERACION

La actividad de Relaciones Publicas
es intencionada. Esta disefiada para
influir, conseguir la comprension,
ofrecer informacion y lograr una
retroalimentacion.

RESULTADOS

Las Relaciones Publicas eficaces se basan
en politicas y resultados actuales. Para ello
sustentan su funcion en investigaciones
y auditorias de comunicacion para
medir las actitudes de los publicos y
evaluar los impactos de la comunicacion,
considerando que son las gestoras de la
comunicacion en las organizaciones.

INTERES DEL PUBLICO

Las Relaciones Publicas alinean los
intereses propios de la empresa con los
intereses y preocupaciones de los publicos.
Para ello, la investigacion cientifica es
una herramienta fundamental.

FUNCION DIRECTIVA

Las Relaciones Publicas alcanzan su
maxima eficacia cuando forman parte
integra del proceso de toma de decisiones
de la alta direccion.

El nivel estratégico se manifiesta cuando las relaciones publicas y
sus profesionales tienen autoridad para formular y desarrollar politicas
y directrices de la comunicacion para la organizacion, y cuando esta
gestion estratégica se evidencia en la contribucion de informaciones
relevantes que puedan respaldar relaciones duraderas con los publicos.

De igual manera, se ha de considerar que los partidos politicos son
organizaciones, y por tanto las estrategias de las colectividades y
lideres, tanto en los periodos electorales como en los no electorales,
responden perfectamente al concepto de Relaciones Publicas estratégicas
establecido por la doctrina. Sin embargo, los profesionales estan mas
acostumbrados a hablar de marketing politico, y no de relaciones
publicas politicas (Valdez y Huerta, 2004).



Xifra (2008) argumenta que la aproximacion a la comunicacion politica
desde la teoria y practica de las Relaciones Publicas no puede reducirse
a las estrategias de medios de comunicacion. Uno de los aspectos que,
segun Newman y Veri (2002), comparten las Relaciones Publicas y |a
comunicacion politica es su dimension directiva, en el sentido de que
una buena comunicacidn politica es un esfuerzo directivo complejo que
implica a muchas personasy que constituye una empresa en si mismo.

CAMPANAS ELECTORALES

Las campanfas electorales son esfuerzos organizados para informar,
persuadir y movilizar al publico. Son comprendidas como procesos
estratégicos en los que se pone en marcha un conjunto de recursos
organizativos que involucran la planificacion y ejecucion de diversas
actividades, con la expresa finalidad de ganar votos. Garcia (2007, P.
20). Elena Flores'™ (2014) sefiala: que la campafia politica es el conjunto
de acciones organizativas, comunicativas y comunicativas desarrolladas
durante un periodo de tiempo determinado, previamente establecido,
generalmente supeditadas a la direccion estrategia de un mando unicoy
tendente a consequir determinados objetivos —captacion del voto- en favor
de una organizacion politica representada por sus lideres y candidatos.

De esta definicion, se desprende que las campafas electorales
involucran un conjunto de contenidos comunicacionales de finalidad
politica, implican luchas por establecer la agenda publica, e incluyen
una expresa peticion de voto. De otra parte involucran actores como
los votantes y politicos que lideran las candidaturas.

Una campafia electoral es un periodo donde se produce el fendmeno
extremo de comunicacion entre el partido politico y los ciudadanos;
por tanto es un espacio de acercamiento y relacionamiento estratégico
con las diferentes comunidades inmersas en torno a la campafa. Es
una conjuncion de interes y realidades.

Segun Crespo, Martinez y Riorda (2006) las campafas electorales
representan:

® Procesos de comunicacion mediatizados por las estructuras
partidistas que tienen como objetivo orientar las decisiones
del voto.

15 Consultora en organismos internacionales e intergubernamentales. Es la vicepresidenta
de la Asociacion Internacional para la Gobernanza, la Ciudadania y la Empresa (AIGOB).
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® Procesos caracterizados por definir una agenda publica de
temas y problematicas.

e Cuentan con un objetivo principal: ganar espacios de poder;
estan requladas por la legislacion y todo esfuerzo comunicativo
se encaminan a ganar votos.

Las campanas electorales permiten un intercambio de ideas y al mismo
tiempo contradicciones entre los principales actores de la contienda:
politicos, medios de comunicacion y ciudadania (seria discutible este
Gltimo aspecto). Por un lado, los politicos buscan establecer alianzas
de poder con actores que fortalecen su presencia en las elecciones, ya
sea por ideologias compartidas o por intereses en comun. Los medios
de comunicacion son los encargados de crear espacios mediaticos,
regulados por el sistema legal de cada pais, mientras la ciudadania se
manifiesta en los estudios de opinion publica. Finalmente, recibe la
informacién que emiten las campanas electorales. Para lograr efectividad
en la transmision de mensajes electorales, las campafas establecen
herramientas de relaciones publicas, a fin de obtener “relacionamientos”
estratégicos con los electores.

En las campafas electorales siempre esta presente la comunicacion
politica como “espacio en que se intercambian los discursos contradictorios
de los tres actores que tienen legitimidad para expresarse publicamente
sobre politica” (Crespo, 2011, P 106).

LA IMAGEN DEL CANDIDATO

La campaia electoral esta representada por un partido politico, y
¢éste por una persona: el candidato. La eleccion es una de las tareas
mas dificiles de las colectividades. El postulante es la representacion
y exposicion de los ideales del partido y, a su vez, representa intereses
colectivos.

Las estrategias de comunicacion politica estan centradas en la
personalizacion de los mensajes de los partidos, convirtiendo al
candidato en la referencia prioritaria y casi Unica con la que asocian
una determinada alternativa politica. (Zamora, p. 9, 2011). Su imagen
centraliza la construccion del discurso politico, social y mediatico en las
campafias electorales. Es planificada en funcion de aspectos racionales y
emotivos, en concordancia con los intereses del electorado y el espacio
(territorio) politico que pretende alcanzar.



La construccion de la imagen del candidato se aproxima a la de
“representacion cognitiva": se refiere a lo que un individuo cree
subjetivamente que es verdadero, constituye una respuesta personal a
los simbolos y mensajes que se despliegan de la comunicacion electoral.
(Garcia Beaudoux, 2007, P. 126).

Por imagen politica se entiende un agregado de percepciones referidas
a diversos aspectos de su ser y de su actuar. (Martinez Pandiani, 2000,
P. 97, citado en Garcia Beaudoux, 2007, P. 127). La imagen es en
definitiva la personalidad visible y publica de una persona, en este caso
del candidato. Leonarda Garcia Jiménez (2009, P. 27), sefiala:

El candidato se ha convertido en el eje sobre el que gira la politica
contempordnea, fendmeno conocido como la personalizacion. El lider
protagoniza las informaciones aparecidas en los medios de comunicacion
y la opinion publica focaliza su atencion en esta figura, principalmente
ensus atributos de cardcter mds personal, muchas veces por encima de
los profesionales.

La nocion de "personalizacion” (Garcia Beaudoux, 2007, P. 133) puede
definirse como aquella comunicacion politica en la que las organizaciones
politicas, instituciones publicas o medidas politicas no se representan
a si mismas, sino que son representadas por un reducido nimero de
politicos que les confieren un rostro y una voz frente a la opinion publica.

La finalidad de trabajar (y comunicar) la imagen del candidato durante
las campafias es colaborar en la construccion simbolica de autoridad:
el lider debe mantener cercania emocional con sus electores. Se espera
que los candidatos despierten identificacion y, simultaneamente, se
diferencien con virtudes en relacion a otros.

Ademas, esta construccion de imagen permite crear puentes de
entendimiento entre el partido politico (y su ideologia) y la comunidad,
sobre todo en esta época, donde se ha perdido credibilidad en las
actividades de los partidos, y hay una fuerte apatia politica, al tiempo
que un descreimiento de las ideologias. En este sentido se prioriza
la personalidad del candidato y del programa electoral, antes que el
partido o ideales que representa.

La gente vota por personas, su honestidad, carisma y liderazgo.
Los electores buscan personas similares a ellos. Por ello, una de las
estrategias de campafa es mostrar al candidato como uno mas, pero
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con atributos de lider. Los estrategas de campafas electorales centran
sus esfuerzos en comunicar y lograr relacionamientos estratégicos con
los electores, dotando de valores humanos al candidato.

CONCLUSIONES

Las relaciones publicas constituyen una herramienta de gestion de
comunicacion en las organizaciones. El aporte en campanas electorales
es establecer vinculos estratégicos con los electores y medios de
comunicacion. La asesoria de imagen, asi como la utilizacion de
herramientas aplicadas con miras a lograr espacios de dialogo y de
interés mutuo con los electores son importantes para toda la estrategia
de comunicacion de las campafas electorales.

Las campafias son esfuerzos organizados con el fin de ganar votos y
posicionar marcas, ideas y candidatos en un medio de contienda, en el
cual los votantes y los medios de comunicacion catalizan la informacion
y toman decisiones en respuesta a los mensajes electorales que se
disefian y propagan.

La imagen de los candidatos contribuye en gran medida al éxito o
fracaso de las campanas. En Latinoamérica, los esfuerzos destinados
a consolidar la imagen del candidato como una persona cercana, con
valores y credibilidad radican, principalmente, en la apatia que los
votantes tienen por los partidos politicos. La gente busca lideres que,
dotados de experiencia y humanismo, sean cercanos a las realidades
sociales en el entorno y contexto de la campafa electoral.

La personificacion es una estrategia que busca posicionar una imagen
renovada y de credibilidad de los candidatos. En la politica es una
tendencia actual, pues los ciudadanos, ademas de votar por ideas,
votan por personas.
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RESUMEN

El presente trabajo pretende esbozar una mirada en torno a los desafios
que enfrenta el Relacionador Publico, en una sociedad que se ve cada
vez mas enfrentada a los dilemas éticos respecto de un relativismo
valdrico, inserto en una globalizacion mundializada, mas conflictuada
y con signos de crisis de identidad, que se explican, en parte, por los
procesos historicos y socioldgicos vividos todo el siglo XX. EL siglo XXI
plantea nuevas tendencias y preocupaciones en las que el papel de un
Relacionador Publico puede contribuir a fortalecer una sociedad de la
transparencia en relacion a tres grandes desafios, cuales son: los fines,
las normas y las practicas asociadas.
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UNA MIRADA AL SIGLO XXI

La sociedad del siglo XXI se va imponiendo como una gran oportunidad
para solucionar problemas éticos generados con el correr de los afos.
Cada vez nos enfrentamos con mayores desafios en el plano de la
resolucion de dilemas que no siempre se superan de manera expedita.
Pero cabe preguntarse: ;Cudles son las razones que han derivado en
este momento tan critico para el cuerpo social, que se ve enfrentado
a un abismo valorico del cual no se hace cargo sino por medio de la
propuesta del "hacer lo que los demas hacen”, porque lo suponemos
correcto?.

RELATIVISMO AXIOLOGICO

Ciertamente, lo que se ha desplegado, en el fondo, es una propuesta
ideologica, por medio de la cual el "todo vale" es su consigna. Lo anterior,
es fruto de una irreflexiva relatividad valdrica acentuada en los ultimos
cincuenta aflos como postura que resulta de la reconfiguracion de
Occidente, a partir de los efectos de postguerra. En efecto, el término de
la Segunda Guerra Mundial marcé un antes y un después en el respeto a
los valores y a los derechos humanos. Particularmente extremos fueron
los relatos de los sobrevivientes del infierno nazi sobre las minorias,
en una politica de exterminio como nunca antes en la historia de la
humanidad. Luego vino la refundacion occidental fruto del desarrollo
social y economico que, en dos décadas, fue capaz de levantar de las
cenizas a una sociedad fragmentada y dolida. Pero, acompafando a
esta prosperidad, fue desplegandose un miedo por querer definir en el
seno familiar lo que es bueno y malo para las nuevas generaciones que
no quisieron revivir las mas minimas sefiales que recordaran el infierno
de los totalitarismos en Occidente.

EL SUENO DE FINES DE SIGLO XX

Asi, entramos a la década de los setenta con un nuevo ideal de sociedad,
en la cual se fundaban la democracia y la libertad. Los cambios sociales
eran la esperanza del desarrollo y una sociedad ideal posible de alcanzar.
Pero lo que olvidd el sofiador fue aquella naturaleza incompleta del ser
humano que hace de si un ser anhelante, de cuya experiencia individual
saca provecho para si, a costa de los demas. El egoismo, la envidia y la
ambicion no son elementos que se conjuguen con la democracia y la
libertad. Luego, en los afios ochenta, se descuidan la educacion, y los



valores que son los pilares de una sociedad mas justa y equilibrada. Nos
encontramos con el “exitismo" que prometia la felicidad, y con ello la
frustracion de tantos quienes vieron que no siempre la "meritocracia”
asegura el acceso al trabajo digno y el reconocimiento de una sociedad
que premia a los mejores.

LA GLOBALIZACION

La década de los noventa se conjuga con la globalizacion, por una parte,
y con la participacion ciudadana por la otra, para asegurar con ello la
eleccion en las oportunidades que nos brinda un Estado en equidad.
Pero, sobreviene el fantasma de la corrupcion, que oscurece hasta los
mas nobles intereses sociales y remece la esperanza de quienes mas
la necesitan. Este fue el panorama de fines del siglo XX recién pasado.
Pero para lo que viene s6lo cabe mirar con optimismo suponiendo con
Saramago que “aguas pasadas no mueven molino”. Un nuevo milenio
nos enfrenta a una vitalidad ya no centrada en lo econémico, sino
en algo mucho mas significativo y duradero, que son los valores, el
conocimiento y la informacion.

NUEVOS AIRES, NUEVAS ESPERANZAS

El nuevo siglo nos mueve con fuertes impactos que apelan a la
autonomia y a la conciencia de los seres humanos, de manera que
seamos capaces de hacernos cargo de lo que es el “ser social” tanto
como el “ser individual”. Esa “individuacion” de que han hablado los
psicologos, debe tener, también, un relato en lo socioldgico, tomando
en cuenta que lo que le pasa al individuo le pasa al colectivo. Es
que, finalmente, si no entendemos a la sociedad como un sistema
no seremos capaces de superar la condicion puramente aislada del
individuo, desechando con ello una ética que nos vincula como un
todo indiviso en lo sociocultural y valorico. Aqui es donde se situan las
ciencias humanas, como un crisol que atempera el comportamiento
de quienes no tienen un referente que les oriente en su actuar, dado
el relativismo y el vacio existencial.

Las ciencias sociales no estan sélo para el diagnéstico de la situacion,
sino mas bien -y fundamentalmente- se han generado como verdaderos
motores del cambio en la sociedad. Por un lado, la educacion, en la
cual sus reformas no han dado con los aciertos esperados y, por otro,
particularmente, el “reposicionamiento de los valores" como ejes centrales
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de la socializacion. Como ya sabemos, este proceso de socializacion
dura toda la vida, por lo cual, es una herramienta de trabajo que puede
tener lugar en cualquier momento de nuestra biografia y por medio de
cualquier agencia que asuma su rol socializador. Pero, y en particular,
es el Relacionador Publico el rol profesional que mejores resultados
puede augurar, dada su capacidad de penetrar en las estructuras sociales
a través de la Responsabilidad Social Empresarial, la transparencia y
las buenas practicas. Por lo tanto el compromiso de un Relacionador
Publico trasciende la esfera de la persona para asumir los cambios
desde las estructuras intermedias de una sociedad y asumiéndola como
sistema y subsistema sociales.

Las nuevas modalidades de familia, las innovadoras formas del mundo
del trabajo, los desafios del tiempo libre, los cambios demograficos,
el aumento de la poblacién adulta mayor, la concentracion urbana,
las politicas de comunicacion social y virtual, entre muchos otros,
son fendomenos sociales que merecen un analisis desde la perspectiva
socioldgica y ética, de manera que en esta ultima se comprenda el valor
de la persona humana y de los seres humanos -el uno y el todo- como
una oportunidad de correspondencia social.

EL RELACIONADOR PUBLICO Y EL DESAFIO DE LA ETICA PROFESIONAL

El Relacionador Publico se enfrenta con la Etica desde la perspectiva de
las buenas practicas en la empresa, no obstante, parece mas prioritario
el problema que deviene desde lo ético, por ser mas inclusivo que el
anterior.

Para mayor precision, es necesario dilucidar los dos conceptos
anteriores. La ética se ocupa, ante todo, del tema del bien, qué es
bueno hacer, quién es buen profesional, al servicio de qué bienes esta
una profesion. La deontologia, en cambio, se preocupa de deberes y
obligaciones, busca formular el conjunto de normas exigibles a todos
los que ejercen una misma profesion”.

Resulta relevante proponer una mirada que reconozca el valor tripartito
a la ética profesional y que son inseparables: la primera la llamaremos
la dimension hacia los fines, la segunda, a lo deontoldgico y la tercera,
a lo practico en el hacer profesional.



PERSPECTIVA DE LOS FINES

La mirada de los fines se remonta desde la cultura griega con el
concepto del "telos” vy esta referida a la meta, el fin, el objetivo que
toda realidad se propone alcanzar”.

En consecuencia, todo Relacionador Publico, que pretenda profundizar
en lo ético, desde su quehacer, debe plantearse el “telos" de su actividad
profesional, o qué se pretende alcanzar con el desempefio profesional.
Esto, ciertamente, no sélo es pertinente para la labor que desarrolla,
sino para todo aquel que se considera un integrante de la sociedad.

Asi, caben preguntas: ;Para qué sirve el Relacionador Publico? ;/Cual
es su papel en el concierto del desarrollo de la persona, la empresa
publica o privada y la comunidad? Estas consultas apuntan a las
reflexiones de mayor nivel de abstraccion, con significado mentado
para quien se enfrenta al "telos" de su profesion y, ciertamente, quien
las responda puede actuar con la certeza de conocer las motivaciones
que estan en la raiz del actuar profesional, y que son el resultado final
de lo que hacen, porque le dan sentido deontoldgico, respecto de una
incertidumbre en el actuar social profesional. Estan en el nivel mas
abstracto de |a racionalizacion del hacer y nos situamos también en
el plano de lo tedrico, de lo aspiracional, de la busqueda de lo que se
anhela a ser o llegar a ser.

Si estas definiciones, que son respuesta a las preguntas fundamentales
del "telos" profesional, se encarnan en el hacer, entonces dan solidez a
las buenas practicas, transformandose en el maximo bien al que todo
profesional puede aspira.

PERSPECTIVA DEONTOLOGICA

La sequnda mirada es a lo deontoldgico y en la cual referimos el
analisis del deber, de la norma y de los imperativos. Aqui aparecen los
cddigos profesionales, la propuesta del deber ser.

En la naturaleza humana se puede reconocer la capacidad de elegir
como el momento en el cual se separa la condicion instintivista y se
rompe con el darwinismo social. Asi, el ser humano es capaz de escoger
entre diversas posibilidades y a través de sus elecciones se va "haciendo
a si mismo", disefiando en el curso de la cotidianidad su propia figura
moral. El deber se formaliza en un refuerzo en orden a la realizacion de
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las metas humanas. La finalidad de toda experiencia humana es alcanzar
la felicidad, entendiendo por tal el logro de todas las posibilidades de
realizacion personal . De este modo el deber es aquella posibilidad
que permite acceder, de mejor manera, a la felicidad del ser humano.

Por lo anterior, no cabe otra comprension referida a las obligaciones
profesionales, si no es a la luz de la busqueda de los fines y de los bienes
propios de cada actividad laboral. El Relacionador Publico elige esta
profesion comprometiéndose con el cumplimiento de determinados
principios, ciertas normas, que le permitiran asequrar el logro de su
practica profesional. Si por el contrario, sélo se cumple por el imperativo
de la obligacion frente a, por ejemplo la remuneracion, entonces se
ha abandonado el sentido de la motivacion moral fundada en la ética
de los principios y se quiebra el basamento deontoldgico . Se podria,
incluso, estar frente a un profesional correcto pero nunca ante un
buen profesional.

PERSPECTIVA PRACTICA

La tercera mirada toma en consideracion el potenciar, en lo posible,
las capacidades del profesional relacionador publico para promocionar
las buenas practicas, tanto del cliente interno como hacia el cliente
externo a la empresa y remover obstaculos que impiden la transparencia
y una buena relacion social.

Es en este terreno donde el actuar profesional cobra verdadero
sentido en el cambio de la perspectiva entre cliente y empresa. Siendo
el Relacionador Publico un mediador ético que se vuelve un gestor del
cambio, por medio del cual tanto el "telos" como la base deontoldgico
se encarnan en la realidad.

Todo Relacionador Publico se propone, con su hacer profesional,
potenciar, las posibilidades éticas de la empresa y remover los obstaculos
sociales que le impiden a ésta una buena practica.

Para lo anteriormente expuesto y en los inicios del siglo XXI, y en
honor al retorno a una ética de las buenas practicas, es necesario
invocar normas y principios de algunos de los cddigos deontoldgicos
de mayor calidad de la disciplina profesional. Luego sera conveniente
analizar las habilidades y competencias del equipo para tomar decisiones
y asequrar la autenticidad del desempefo profesional que asegure la
ética y su bienestar.
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RESUMEN

La competencia estratégica del profesional de la comunicacion
en el ambito de las organizaciones permitira que, a nivel directivo,
la planificacion sea un asunto central para ayudar a los objetivos
estructurales de la organizacion. Es el principal eslabén del comunicador
corporativo y, a su vez, el reto sustancial, dado que al mas alto nivel
decisorio, auin no se ha comprendido su principal papel como sistema
de gestion y apoyo a la misién empresarial. Esta todavia es encasillada
desde lo netamente operativo.

A partir del Informe sobre la Situacion de la Comunicacion en América
Latina, publicado por el Latin American Communication Monitor 2015, y
el proyecto de investigacion “Impacto del programa de Comunicacion y
Relaciones Corporativas 2006-2012", de la Facultad de Comunicacion de
la Universidad de Medellin, se pretende hacer algunas aproximaciones
al papel de los profesionales de la comunicacion a nivel directivo, su
gestion y protagonismo como estrategas dentro de las organizaciones.
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INTRODUCCION

Articular los intereses misionales de la empresa con los de grupos de
interés constituye la materia prima mas eficaz que tiene la comunicacion
para ubicarse en el eslabon mas alto a nivel organizativo e indicar que,
su papel estratégico es sustancial para dicho engranaje.

¢Qué significa que la comunicacion sea estratégica? En primer
término, es lo opuesto a lo operativo. Pero a su vez lo operativo es el
complemento de lo estratégico. Es la materializacion de lo tactico e
implica la eficacia de la estrategia. En segundo lugar, la comunicacion
debe estar en el nivel directivo como macroproceso. Es decir, como
apoyo a la mision de la organizacion. En tercer término, dentro de una
organizacion no debe apuntar al disefio de los medios de comunicacion
corporativa en exclusiva, sino a la gestion del cambio organizacional,
la consolidacion de la reputacion, y las relaciones con los publicos
de interés, tanto internos como externos. Al ser estratégica, articula
tres pilares basicos: comunicacion organizacional, comunicacion de
marketing y relaciones publicas, lo cual implica que en los procesos
de comunicacion en el ambito de las organizaciones convergen la
planificacion desde el ambito organizativo, la gestion de la marca y
la proyeccion de la imagen desde el relacionamiento. Sintonizar los
intereses de la organizacion con sus publicos de interés, permite indicar
que las empresas otorgan a la comunicacion un papel estratégico. Ya
no es suficiente un esquema de compraventa de productos o servicios.
Las empresas entienden que el binomio sostenibilidad/eficacia dentro
del mercado, la proyeccion de la imagen, la gestion de marca y la
responsabilidad social constituyen insumos de poder que requieren de
comunicacion para su materializacion, dado que en el mundo de las
organizaciones, la planificacion, la ejecucion, la evaluacion y el ajuste,
miden el impacto del negocio y la pertinencia de la organizacion dentro
de la sociedad. La accion de la comunicacion corporativa permite “a
una organizacion y a sus publicos adaptarse mutuamente, uno al otroy
ayudan a una organizacion, inmersa en una sociedad plural y compleja,
a alcanzar sus objetivos, a tomar decisiones de modo efectivoy a cumplir
sus funciones, mediante la contribucion al entendimiento mutuo entre
grupos e instituciones” (PRSA. En Galvis y Botero: 2010, p. 360).

Al integrar las comunicaciones empresariales, la revolucion de los
servicios intangibles y las transformaciones tecnoldgicas, se requiere un
compromiso al mas alto nivel directivo de incorporar las comunicaciones



al entramado corporativo, de tal forma que la decision-accion esté
atravesada por procesos de comunicacion estratégica cada vez mas
planificados y ajustados.

La comunicacion corporativa se concibe como un sistema de gestion
que contribuye a los objetivos estratégicos de las organizaciones, a través
de herramientas como la comunicacion organizativa, comunicaciones
integradas al mercadeo y las relaciones publicas, con el objetivo de
hacer coincidir los intereses de la organizacion con los intereses de
sus publicos (Botero y Giraldo, 2015: 65). Trasegar este camino implica
mas obstaculos que terrenos expeditos, dado que el reto consiste en
convencer a los decisores del nivel directivo acerca de la importancia de
ubicar la comunicacién en lo mas alto del organigrama, en el escalon
gerencial para el acompanamiento y apoyo en las estrategias macro
de las organizaciones.

El tridente de la comunicacion corporativa: lo organizativo, el
marketing y las relaciones publicas

La planificacion de la comunicacion como elemento estratégico de /o
corporativo concibe que la comunicacion interna, el mercadeo relacional
y las relaciones publicas son el tripode que cimienta el objeto de estudio.
En tal perspectiva, la comunicacion estratégica corporativa es holistica,
abarca la totalidad, involucra la nocién de sistema integrador de procesos,
con el objetivo de armonizar los intereses legitimos de la organizacion
con los de los publicos de interés y la sociedad, a través de tacticas
operadas con una planificacion estructurada desde el nivel directivo.

LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL

La comunicacion organizacional desarrolla la comunicacién humana
para la cooperacion y la interaccion en el funcionamiento cotidiano
de las organizaciones. Hablar de sociedad de la informacion también
implica hablar de sociedad de las organizaciones, porque quienes cumplen
hoy la funcion de informar, por lo general, son grandes conglomerados
privados de medios de comunicacion. No obstante, la comunicacion
organizacional esta basada en la utilizacion de estructuras, lenguajesy
medios de comunicacion para interactuar con publicos internos, grupos
de interés, actores de medios y sociedad en general.

La comunicacion en las organizaciones, que no se limita exclusivamente
al manejo de la informacion, cumple esta labor segun modelos de
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direccion y practicas de gestion, lo que, a su vez, exige entender la
comunicacion de modo sistémico, desde los individuos y las unidades
que la conforman.

La comunicacién organizacional tiene la funcion crucial de reunién de
datos para los miembros, proporcionandoles informacién con sentido,
y es también el vehiculo principal, a través del cual los miembros de la
organizacion pueden ayudar a dirigir cambios en la misma, influyendo
en las actividades de otros individuos con los que coopera (Lucas Marin,
A; Ruiz, J., 2009, p. 236).

Carlos Fernandez Collado sefiala que el desarrollo de la comunicacion
organizacional esta ligado al avance de |a teoria de las organizaciones:
“De manera que cuando se estudia la comunicacion organizacional es
necesario analizar las relaciones entre el comportamiento del mensaje
(a nivel individual, grupal y organizacional), las caracteristicas de la
organizacion y las propiedades del ambiente organizacional” (Fernandez,
2001, p. 187).

Analizar la teoria de las organizaciones desde sus principales cambios
y evolucion es adentrarse, de una u otra manera, en el entendimiento de
multiples y significativas transformaciones en los flujos de comunicacion
e informacion. Estas transformaciones han determinado los modos de
haceren las empresas. Entonces, podria argumentarse que el desarrollo
de las organizaciones es, en gran parte, el desarrollo de sus modos
de comunicacién. Se pueden definir dos formas de comunicacion
organizacional. En primer término, la comunicacién interna, actividad
inicial de las organizaciones para establecer los lineamientos estratégicos,
la razén de sery la cultura de las mismas, con el objetivo de alcanzar
metas, lograr la cooperaciéon y mantener alineados a los publicos
internos con los objetivos estructurales de las organizaciones. La
comunicacion interna busca conseguir la estabilidad de los miembros de
una organizacion en su interior, producto de las interacciones humanas
alcanzadas dentro de las mismas. En palabras de Lucas Marin (2009,
p. 236), es el estudio de los procesos y los subprocesos por medio de
los que se procura que los miembros de una organizacion cumplan
con las tareas encomendadas, y en como los canales de informacion
facilitan los propdsitos y metas establecidos. En sequndo término, esta
la comunicacion externa, que es aquélla realizada por una organizacion
dirigida a su entorno de mayor relevancia. Sin embargo, la funcion
de la comunicacion externa no esta ligada unicamente al envio de



informacion hacia sus grupos de interés, sino a la informacién que
es util a la organizacion para mantener la reputacion e imagen. La
comunicacion externa en las organizaciones cumple asi una funcion
emisora y perceptora de informacion.

Desde esta perspectiva, la comunicacién organizacional se relaciona, de
modo directo, con el estilo de direccion y los procesos administrativos de
la institucion o la empresa. Desde la direccion y el area de comunicacion,
se marcan los derroteros basicos de la comunicacion en la entidad,
sus flujos, medios y formas. La direccion de comunicacidn, con la alta
gerencia (con su estilo y modelos de ejecucion), trazan lineamientos y
estructuras que se convierten en modos de comunicacion.

LA COMUNICACION DE MERCADEO

La comunicacién de mercadeo se estructura en los esfuerzos
comunicativos de una organizacién, encaminados a generar las
transacciones e interacciones simbolicas, respecto de un producto o
servicio, entre aquél que lo ofrece y sus potenciales compradores o
clientes. Se trata de una construccion de procesos comunicacionales
que soportan el intercambio comercial, pero no son la venta en si misma,
ni a toda costa. Segun Cees Van Riel: “La comunicacion de mercadeo
contiene, principalmente, aquellas formas de comunicacion que apoyan
las ventas de bienes o servicios" (Van Riel, 1997, p. 11). 0, en palabras
de Thomas L. Harris, "la comunicacién de mercadeo es la planificacion,
ejecucion y evaluacién de programas que impulsan las compras y la
satisfaccion de los consumidores, mediante una comunicacién de
informacion creible y una serie de impresiones que identifiquen a las
empresas y sus productos con las necesidades, deseos, preocupaciones
e intereses de los consumidores” (Wilcox, D.; Cameron, G.; y Xifra, J.,
2012, p. 479).

Como variable de la mezcla de mercadeo, la comunicacion era
considerada solamente como aquélla que absorbe y redefine |a variable
promocion, pensada desde el cortoplacismo de la venta, y no desde
la relacion a largo plazo. Al menos asi fue concebida por el mercadeo
hasta finales del siglo XX. La mezcla o mix de comunicacion era asumida
muchas veces como publicidad, promocion de ventas, venta personal y
mercadeo directo. Sin embargo, la comunicacion de mercadeo abarca
hoy nuevos instrumentos y temas que ayudan a garantizar relaciones
duraderas: cultura de servicio; identidad e imagen corporativa, de marca
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y de producto; publicity; merchandising; patrocinio y mecenazgo; disefio
de producto; empaques, embalajes y etiquetas; trueque e intercambio;
y sefalética, lo cual hace de esta herramienta de la comunicacion
corporativa un elemento integrador, que propende no s6lo vender
un producto, sino también penetrar con el mensaje corporativo a los
potenciales publicos. Credibilidad, conocimiento y mensaje del producto
son piezas que imbrican la comunicacion de mercadeo, debido a que no
es suficiente la publicidad, sino el posicionamiento y la identificacion con
la marca; esta ultima, entendida como el intangible mas decisivo para
determinar la reputacion, la calidad y el servicio, aspectos significativos
para la comunicacion corporativa.

Este cambio en el mix de comunicaciones integradas al mercadeo se
debe al cambio de tendencia del mercado y el mercadeo. El hoy del
mercadeo es pasar del modelo transaccional (anclado en la sociedad
de masas del siglo XX) al relacional (propio de la sociedad en red). En
esencia, la comunicacion de mercadeo busca un encuentro relacional
antes que la compra misma (la compra sera una consecuencia de la
relacion) y preserva, mas que la transaccion, una relacion de largo alcance.

LAS RELACIONES PUBLICAS

En 1988, la Public Relations Society of America -PRSA- planted,
de manera oficial, que las relaciones publicas permiten que una
organizacion y sus publicos se adapten, de manera mutua, explicando
que ayudan a que una organizacion, inmersa en una sociedad pluralista
y compleja, alcance sus objetivos, tome decisiones efectivas y cumpla
sus funciones, mediante la contribucion al entendimiento mutuo entre
grupos e instituciones

[...] las relaciones publicas sirven para traer la armonia entre lo publico
y lo privado, entre una amplia variedad de instituciones en la sociedad.
Se entienden las relaciones publicas como el elemento comunicacional
que ayuda "a una organizacioén, inmersa en una sociedad plural y
compleja, a alcanzar sus objetivos, a tomar decisiones de modo efectivo
y a cumplir sus funciones mediante la contribucion al entendimiento
mutuo entre grupos e instituciones (PRSA, 1988).

Las relaciones publicas nacieron, por lo menos como ejercicio
profesional, con el siglo XX, fruto de las acciones emprendidas por
las empresas en la primera década de 1900, de los afanes sociales, las



problematicas laborales, empresariales y comunicacionales de aquellos
dias. En la actualidad, cuando se habla de relaciones corporativas?®, se
suele hablar en el mismo sentido basico de las acciones estratégicas
de relaciones publicas, pero quiza con una concepcion particular de
las organizaciones: lo corporativo, que hace comprender a la entidad
COMoO un corpus.

Edward Bernays, padre de las relaciones publicas, sefialaba que entre
1900y 1920 se dio una regeneracion de la publicidad, que tangencialmente
afectd otros procesos de las empresas. La publicidad se mezcld con un
estudio intenso sobre la opinidn publica, que se extendio no sélo por
Norteamérica, sino también por Europa. Segun algunos datos analizados
por este autor, en esta época se introdujo la publicidad industrial en
gran escala. Para entonces, al igual que ahora, en las empresas primaba
el afan de lucro sobre las personas, incluso si se trataba de los clientes.
Obviamente, estos se sentian tan maltratados y explotados como los
empleados. Tal situacion genero tendencias particulares en la opinion
publica, derivadas de las situaciones politicas de la época, con lo cual
surgieron las condiciones para el nacimiento de las relaciones publicas.

Estos fueron los dias de la protesta social, inspirada en los EE. UU.,
por Theodore Roosevelt. Los escritores y periodistas del Movimiento
Progresistay la Prensa Acusadora cargaron con todo su peso en una
serie de articulos contra los abusos de Gobierno y de empresarios. En
general, contra los desmanes del poder. Las organizaciones sintieron a un
publico decidido a cobrarles sus abusos, lo que motivé a las instituciones
politicas y a las empresas a emprender tareas de relaciones publicas,
con el objetivo de mejorar su relacion con los diferentes publicos.

A partir de ese momento, la evolucion de las relaciones publicas
ha estado dirigida hacia el aporte estratégico al desarrollo de las
organizaciones, a través de actividades, programas y relaciones que
contribuyan al mejoramiento de la competitividad de las organizaciones
0 corporaciones en armonia con sus diversos publicos. De este modo,
la comunicacion se convierte en asunto meridiano para el desarrollo
de las relaciones publicas y, al mismo tiempo, en su norte.

20 Desde la Escuela Americana, las relaciones publicas son el todo y la acepcion de relaciones
corporativas se reduce a las relaciones entre empresas. Sin embargo, para la Facultad
de Comunicacién de la Universidad de Medellin, el todo se refiere a la Comunicacion y
las relaciones corporativas aluden a las distintas relaciones de las organizaciones con
sus publicos o stakeholders y con su entorno
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Tras el orden econdmico y politico posterior a la Sequnda Guerra
Mundial que ha integrado el sistema internacional al mercado v el
nacimiento del institucionalismo neoliberal y financiero, el sistema de
informacion y las formas de comunicacion han originado nuevas maneras
de interaccion, apoyadas por la cada vez mas agresiva innovacion
tecnoldgica. En la actualidad, y con el referente de la globalizacion, se
ha hecho imprescindible comprender, de manera articulada, la accion de
las relaciones publicas y la comunicacion en empresas o instituciones,
comprendidas en su totalidad e integralidad. Ese es el sentido de las
relaciones corporativas: asumir la complejidad del mundo organizacional
y el papel de la comunicacion en su desarrollo y relacion con el entorno.

En la busqueda de una definicion de las relaciones publicas, Grunig
y Hunt citan a Rex Harlow, quien, después de hacer una extensa
compilacion de definiciones, opto por referirse a ellas como:

[...] la funcion caracteristica de la direccion que ayuda a establecery
mantener unas lineas de mutua comunicacion, aceptacion y cooperacion,
entre una organizacion y sus publicos, implica la gestion de problemas o
conflictos; ayuda a la direccion a estar informada de la opinion publica
y a ser sensible a la misma; define y enfatiza la responsabilidad de la
direccion para servir al interés publico, ayuda a la direccion a estar al
corriente del cambio y a utilizarlo de manera eficaz, sirviendo al sistema
precoz de aviso para facilitar la anticipacion de tendencias; y utiliza
la investigacion, el rigor y las técnicas de la comunicacion ética como
herramientas principales (Grunig, 2000, p. 232).

Una definicion de la revista PR News indica que "las relaciones publicas
son una funcién directiva que evalta actitudes publicas, identifica
politicas y procedimientos de un individuo o de una organizacion con
el interés del publico y planifica y ejecuta un programa de accion para
lograr la comprension y aceptacion del publico” (Wilcox, 2012, p. 6).
El comun denominador de la definicidn de las relaciones publicas esta
ligado con el esquema donde se sirve de ellas como puente que enlaza
intereses de una organizacion privada, institucion politica u organizacion
de la sociedad civil con los intereses de sus publicos. Por lo general, se
entienden las relaciones publicas como estrategias de comunicacion
externas, proyectadas desde las organizaciones. Por ello, "las relaciones
publicas consisten en un esfuerzo deliberado, planificado y continuo
por establecer y mantener una comprension mutua entre una empresa
y sus publicos” (Wilcox, 2012, p. 6).



Las relaciones publicas, como herramienta de comunicacion, deben
propender a una comunicacion mas abierta, multidireccional y que
privilegie la comprension entre la organizacion y sus publicos, ademas
de fomentar el cambio y los comportamientos de una organizacion
producto de la presion o las actitudes de los publicos, lo cual apunta
a entenderlas como una funcion directiva de comunicacion y, a su vez,
las consideran como un escenario de cambios, adaptacion y alteracion.
Es decir, la funcion directiva de la comunicacion debe lograr que la
organizacion alcance sus metas junto a los propdsitos de su entorno
economico, social, politico y cultural. En palabras de Ferrari (2011,
p. 29), “las relaciones publicas se deben orientar a la capacidad de
planificar, definir, elaborar y gestionar las politicas de comunicacion,
sobrepasando su caracter mediatico y operacional, muy propio de
la comunicacion utilizada exclusivamente como herramienta; debe
considerarse como la funcién dedicada a gestionar la comunicacion
entre una organizacion y todos sus publicos".

Como proceso estratégico, cumplen una funcién de comunicacion
horizontal y aperturista hacia los publicos con la funcion de lograr un
adecuado posicionamiento de la reputacion, lo cual afianza la postura
filoséfica de esta actividad comunicativa.

Las relaciones publicas deben ser entendidas como filosofia y como
proceso a la vez. En tanto que filosofia, tienen una dimension politica
porque intentan definir el punto de equilibrio entre los objetivos de
interés publico y privado, y actian cumpliendo los principios corporativos
que sirven de base para el establecimiento de las relaciones eficaces
entre las organizaciones y el mercado o sus publicos especificos. En
tanto que proceso, utilizan la mediacion para mantener el didlogo entre
los publicos y la organizacion (Ferrari, 2011, p. 30).

La ética, la multiculturalidad, los asuntos de género, la ecologia, la
relacion entre paises industrializados y economias emergentes, los
asuntos publicos y la inclusion de grupos minoritarios son tendencias
que aportan al componente filoséfico que deben tener las relaciones
publicas. Como proceso, las distintas tendencias apuntan a que la
filantropia, el mecenazgo, el sponsor (patrocinio deportivo), la gestion
de eventos, el cabildeo o la comunicacién internacional, sirvan como
tendencias actuales en el manejo de las relaciones publicas como
proceso.
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LA COMUNICACION ESTRATEGICA

Al otorgar mayor importancia a los procesos humanos y culturales
como variables de la comunicacion, se estima que lo estratégico de la
misma apunta a administrar el poder que desde las organizaciones se
imponen a los distintos grupos de interés. Esto con el fin de no cefiirse
en exclusiva a la formula matematico-informacional que ponderaba la
influencia de los medios sobre las audiencias, sino que hoy las dinamicas
comunicativas transcienden en la dimension humana de la comunicacion,
sin desestimar que los medios son uno de los multiples métodos para
influir sobre los publicos. Las organizaciones deben entender que
los medios integran una de las diversas tacticas operacionales de la
planificacion de la comunicacion, dado que la comunicacion directa,
la imagen de los publicos de interés, las necesidades de los clientes
y los contenidos que las audiencias producen a través de los medios
tecnoldgicos son aspectos a considerar. Pérez (2012: 446) sostiene que
“las Ciencias de la Comunicacion han sabido hacer el transito desde un
paradigma cibernético-informacional a otro mas humano y pragmatico,
donde tienen cabida la interaccion social y la cultura”, dando paso a un
papel de la comunicacion como accion de mutua influencia humana
que produce cambios sociales y relaciones de poder.

Segun Pérez (2012: 450-458) la comunicacion estratégica la define
bajo la siguiente estructura:

"se produce en una situacion de juego en la que intervienen varios
Jjugadores que tienen que tomar decisiones ante la incertidumbre
que generan los otros jugadores en contextos sociales dados,
de cara al logro de un objetivo asignado optando entre varias
alternativas de accion (a quién va dirigido, qué mensaje, como es
la forma del mensaje, cudndo y donde comunicarlo), valorando
dichas alternativas, eligiendo una de ellas para ejecutar, controlar
y evaluar”

No toda comunicacion es estratégica, dado que, si bien se otorga un
papel a la comunicacion como accion humana y cultural, el hecho de
planificar el mensaje para lograr cambios de comportamiento social,
econdmico, politico, asi como el establecimiento de relaciones de
poder y dominacion, la estrategia es el tablero de un juego politico
entre las organizaciones y sus publicos. En tal medida, la comunicacion
corporativa estratégica busca alinear a través de la planificacion,



distintas alternativas de interaccion social entre los publicos internos
y externos con el objetivo de posicionar productos, marcas, calidad
y responsabilidad, de manera que los objetivos misionales de las
organizaciones se cumplan gracias al acompafiamiento de la gestion
de la comunicacion.

En este escenario, la comunicacion estratégica se circunscribe como
un acto intencional y coordinado, "hay una intencionalidad consciente
orientada a controlar esa comunicacién y, a través de ella, la situacion
conflictiva o cooperativa del juego y el resultado futuro que se pretende”
(Pérez, 2012: 453). Desde el contexto de la comunicacion corporativa, la
competencia estratégica se reconoce como la capacidad para gestionar
integralmente las mediaciones y procesos comunicativos. Esto se logra
mediante una combinacién de comprension, sensibilidad y conocimientos
que permite identificar las partes de un todo y las relaciones entre las
partes que generan la estructura de totalidad. Esta competencia implica
el desarrollo de un imbricado sistema de conocimientos gerenciales,
administrativos, corporativos, de relaciones publicas, en los contextos
local, regional, nacional e internacional.

La competencia estratégica desde la comunicacidn corporativa se
centra en intervenir los procesos empresariales desde el conocimiento y
labores comunicativas que permitan apoyar la labor gerencial, no sélo
en asuntos eminentemente del manejo de la informacion, sino en la
planificacion de politicas de comunicacion que articulen los intereses
de las organizaciones con sus distintos grupos de interés.

La comunicacion corporativa es la integracién de todas las formas
de comunicacion de una organizacion, con el propésito de fortalecery
fomentar su identidad y, por efecto, mejorar su imagen corporativa. Es
decir, abarca todas las modalidades de presentacion y representacion
(simbolismos) de una empresa; sus acciones y sus actos voluntarios; los
tipos de comunicacion con sus polaridades y gamas, entre los que se
pueden enumerar lo estratégico y lo tactico, lo formal y lo informal, la
comunicacion personalizada y la de difusion, la masivay la selectiva, la
instantaneay la diferida, la directa y la indirecta, la unidireccional y la
bidireccional, la proxima y la distante, la carismatica y la funcional, la
calida y la fria, la relacional y la puntual (Galvis y Botero, 2010, p. 360).

La comunicacion estratégica tiene una estrecha relacion con la
comunicacion corporativa porque el acto comunicacional busca entrar
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en relacion con las personas, que es el fin ultimo de la comunicacion
desde el ambito de las organizaciones: articular los intereses misionales
con la de los publicos de interés a través de una accidn planificada,
utilizando aspectos de la comunicacion humana e informativa, con el
animo de persuadir conductas en las distintas aglomeraciones sociales o
personas desde la concepcion individual. La comunicacion estratégica es,
seguin Pérez (2012: 458), "una forma de accion social que se caracteriza
porque se produce en una situacion de juego estratégico en la que
los jugadores hacen uso de la interaccion simbolica para resolver sus
problemas o maximizar sus oportunidades".

Desde esta apuesta, la comunicacion estratégica corporativa canaliza
el poder para influir con los objetivos de la organizacion en los entornos
sociales e individuales, dado que las audiencias hoy las conforman
grandes masas dispersas o individuos desde sus dispositivos mdviles,
generando amplias gamas de efectos, comportamientos, cambios de
actitud y reacciones que deben ser atendidas y entendidas desde el
nivel directivo para ejecutar, actuar y ajustar.

La comunicacion estratégica, segun Pérez (2012) sirve al hombre (o
a la organizacion) para alcanzar los objetivos, bien sean econdmicos o
sociales, a partir de una gama de interacciones y mediaciones planificadas,
controladas y evaluadas, las cuales serviran para conectar el binomio
organizacion/publico, entendiendo que el objetivo primordial del primero
es la consecucion del poder mediante elementos de persuasion que
perduren en el tiempo.

La comunicacion corporativa se corresponde con la propia de un sistema
de gestion y apoyo a los parametros misionales de las organizaciones,
donde el comunicador se encarga de gestionar la comunicacion, para
conectar los objetivos de las organizaciones con los de sus stakeholders*'
o grupos de interés. El perfil del programa de Comunicacion y Relaciones
Corporativas ofrece al mercado laboral un gestor de procesos de
comunicacion estratégica que, desde el ambito de lo privado o lo
publico, apoya los niveles gerenciales de las organizaciones.

21 Para mayor informacion sobre este asunto, se sugiere ir al texto de Luis Horacio Botero
Montoya, titulado "Teoria de publicos. Lo publico y lo privado en la perspectiva de la
comunicacién”, publicado por el Sello Editorial de la Universidad de Medellin en su
tercera edicion en el 2011.



IMPACTO DEL COMUNICADOR COMO ACTOR ESTRATEGICO EN LAS
ORGANIZACIONES

A través del proyecto de investigacion sobre impacto de los egresados
del programa de Comunicacidn y Relaciones Corporativas 2006-2012%
y el informe sobre “El estado de la comunicacion en América Latina”,
producido por Dircom?, se podria estimar si los profesionales se dedican
a las actividades de direccionamiento estratégico de la comunicacion
corporativa.

DESDE LA PERSPECTIVA COLOMBIANA

El reto primordial de la vision de la comunicacion corporativa
en Colombia consiste en hacer entender en la alta direccién la
importancia del profesional de la comunicacion para enlazar las labores
de coordinacion y planificacion estratégica de la organizacion con los
planes de comunicacion, toda vez que aun existe una perspectiva de la
comunicacion tactica como la razon de ser de ésta en el ambito de las
corporaciones. Desde su creacion en 1995, el programa de Comunicacion
y Relaciones Corporativas de la Universidad de Medellin, tnico en el
pais bajo esta denominacion, ha entregado al mercado laboral cerca
de 2605 egresados bajo un enfoque gerencial y administrativo desde
lo especifico, atravesado por competencias socio humanisticas y de
comunicacion, desde lo general. “El objetivo del Programa es entregar
un perfil de comunicador distinto, donde la comunicacidn se convierte
en un quehacer transversal a la gestion de las organizaciones” (Botero
y Giraldo, 2015: 64), de ahi la importancia de diferenciar el perfil del
comunicador corporativo del tradicional comunicador social-periodista:
un comunicador que actue al nivel directivo en la planificacion de la
organizacion.

22 Este proyecto busco explorar desde la fundamentacion teorica que sustenta el programa
de Comunicacion y Relaciones Corporativas de la Universidad de Medellin, el impacto
laboral de los egresados en las pequefas, medianas y grandes empresas del municipio
de Medellin durante los afios 2006-2012. Participaron los investigadores Carlos
Alberto Galvis Ortiz y Andrés Felipe Giraldo Davila, adscritos al grupo de investigacion
Comunicacion, Organizacion y Politica.

23 ElLatin American Communication Monitor LCM es el mayor estudio longitudinal sobre
la profesion de gestidon de comunicacion vy relaciones publicas en América Latina. Su
objetivo es mejorar el conocimiento de la practica profesional en América Latina,
evaluando las tendencias para analizar los cambios que se estan produciendo en el
sector. Se tomaron en cuenta 803 profesionales que desarrollaron la encuesta de 33
preguntas. Por Colombia, la profesora Ana Maria Sudrez Monsalve de la Facultad de
Comunicacion de la Universidad de Medellin, fue quien particip6 en el informe.
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Tabla 1. Influencia de los Comunicadores Corporativos para la toma de
decisiones dentro de una empresa. Fuente: Encuesta de la investigacion
“Impacto de los egresados del programa de Comunicacion y Relaciones
Corporativas 2006-2012"

Frecuencia Porcentaje

iConsidera que los Si 120 55.05%
C.omunlcadf)re§ Corporatlyos No 84 38.530%
tienen un significativo nivel N d .

de decision dentro de las N0 responde 14 6.42%
empresas? Total 218 100.00%

PR No responde
6,42%

No
38,53%

Si
55,05%

Gréfico 1 Influencia de los Comunicadores Corporativos para la toma de decisiones
dentro de una empresa

El porcentaje de encuestados que considera que los comunicadores
corporativos tienen un significativo nivel de decision dentro de las
empresas corresponde al 55.05%. El 38.53% considera que no. Un
6.42% no respondid este item.



Tabla 2. Percepcion de la valoracion de la gestion que desarrolla un
comunicador corporativo. Fuente: Encuesta de la investigacion
“Impacto de los egresados del programa de Comunicacion y Relaciones
Corporativas 2006-2012"

Frecuencia Porcentaje

136 62.39%
Usted cree que en las
empresas: Valoran la No 73 33.49%
gestion que desarrolla un No responde 9 4.13%
comunicador corporativo Total 18 100.00%
No

33,49%

No responde
4,13%

Grafico 2 Percepcion de la valoracion de la gestion que desarrolla un comunicador corporativo

El 62,39% de los encuestados considera que en las empresas si valoran
la gestion que desarrolla un comunicador corporativo, mientras que el
33,49% estima que no la valoran y un 4.13% no dio respuesta.

67

EL PAPEL ESTRATEGICO DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

EN AMERICA LATINA Y COLOMBIA



ANDRES FELIPE GIRALDO DAVILA

Tabla 3. Areas profesionales laborales en las que se ha desempefado
como profesional en Comunicacion y Relaciones Corporativas. Fuente:
Encuesta de la investigacion “Impacto de los egresados del programa
de Comunicacion y Relaciones Corporativas 2006-2012"

Frecuencia Porcentaje

Realizacion de diagnosticos y
pronosticos de comunicacion 140 6.75%
interna y externa

Disefio de planes de comunicacion 159 7.66%
T I
Auditoria de comunicaciones 33 1.59%
Definicion de publicos de un 167 8.05%

proyecto o producto

Definicion de perfiles, clientes,
usuarios o publicos y disefios de 155 7.47%
estrategias para convocarlos

Indique las areas - -
Estrategias de medios de

rofesionales- 29>

P comunicacion 148 7.13%

laborales en

que se ha Mercadeo 148 7.13%

desempefiado Estrategias de comunicacion 127 6.12%

como profesional interpersonal y organizacional )

en Comunicacion  procesos de relaciones publicas 134 6.46%

y Relaciones Oraanizacion v logisti

. rganizacion y logistica

Corporativas de proyectos y certamenes 147 7.08%
organizacionales
Administracion 89 4.29%
Gestion de proyectos 99 4.77%
Comunicacion digital o 87 4.19%

community manager

Procesos educativos corporativos 71 3.42%
Gestion del conocimiento o o
gestion del cambio organizacional 68 3.28%
Asesoria en asuntos publicos o 0
marketing politico 34 1.64%
Otras areas 32 1.54%
Total 2075 100.00%




Si se engloban en un solo eje las acciones de comunicacidn estratégica,
se tiene que el 78,43% de las areas de desempefio del egresado estan
circunscritas a este campo. Excluyendo las variables Mercadeo (7,13%),
Organizacion y Logistica (7,08%), Community Manager (4,19%),
Asesoria en marketing politico (1,64%) y otras areas (1,54%), las demas
actividades tienen como articulacion la comunicacion estratégica.

DESDE LA PERSPECTIVA LATINOAMERICANA

Visibilizar la funcidn del comunicador de habla hispanay portuguesa
dentro de las organizaciones posibilito la realizacién por primera vez
del Latin American Communication Monitor (LCM) con la participacion
de once universidades en el continente, conocido como el mayor
estudio longitudinal sobre la profesion de gestion de la comunicacion
y relaciones publicas.

CONECTAR LAS ESTRATEGIAS DE LA ORGANIZACION Y LA COMUNICACION, RETO PRINCIPAL.

CENTROAMERICA

MEXICO Y CARIBE SUDAMERICA TOTAL
Apoyar el cambio organizacional 86,8% 92,7% 89,5% 90,0%
Conectar las estrategias de la organizacion 94,1% 97,4% 95,2% 95,6%
Efrentarse con la evolucion digital y la web social 92,6% 96,3% 93,6% 94,1%
Fortalecer el rol de la funcion de comunicacion 85,3% 94,2% 89,0% 89,9%
Encargarse del desarroll ibley la resp 70,6% 92,1% 81,3% 82,9%
social
Adaptarse a la necesidad de dirigirse a mas audiencias 86,8% 91,1% 85,3% 86,8%
y canales con recursos limitados
Construir y mantener la confianza en la organizacion 91,2% 95,3% 91,2% 92,2%
Atender la demanda de audiencias mas activas 89,7% 91,6% 86,0% 87,7%
Lidiar con la velocidad y volumen del flujo de informacion 88,2% 94,2% 86,6% 88,5%
Posicionar a los CEQs y altos ejecutivos como lideres 76,5% 90,1% 80,1% 82,2%
Posicionar a la organizacion como lider de su sector 88,24% 97,38% 84,38% 87,8%
Contribuir a la conciencia ciudadana de las comunidades 76,5% 93,2% 82,5% 84,6%

Foto 1. Retos asignados a la comunicacion corporativa para apalancar los procesos
estratégicos de la organizacion. Fuente: Anuario de Comunicacion 2015, DirCom.

“Conectar las estrategias de la organizacidn y de la comunicacion
es el tema que ganard mds importancia de cara a los préximos tres
afios (95,6%)", sequn indica el LCM (2015), lo cual obedece a que las
funciones estratégicas del profesional de la comunicacion estan siendo
tenidas en cuenta a nivel directivo, asi como su capacidad decisora.
Otro aspecto que destaca el informe LCM 2015 es que /a necesidad de
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enfrentarse con la revolucion digital (94,1%) y construir/mantener la
confianza en la organizacion (92,1%), se situa en el sequndo y tercer
renglon de importancia.

Las funciones estratégicas del comunicador corporativo estan por encima
del 80% de importancia en la percepcion del profesional (LCM, 2015:
133). Configuran un manual a la hora de tener en cuenta las funciones
estratégicas del comunicador: apoyar el cambio organizacional (90%),
fortalecer el papel de la funcion de la comunicacion (89,9%), lidiar con
los flujos de informacion (88,5%), posicionar a la organizacion como
lider de su sector (87,8%), atender las demandas de las audiencias
activas (87,7%), contribuir a la conciencia ciudadana de las comunidades
(84,6%), el encargo del desarrollo sostenible (82,9%) y posicionar a los
CEO's y altos ejecutivos como lideres (82,2%). No obstante, el informe
lo responde en un 29,8% el director de comunicacion, un 28,4%, el
jefe de equipo de comunicacién y un 41,8%, un miembro del equipo
de comunicaciones. Esto implica que falta cotejar en mayor medida
la percepcion del nivel directivo o que, los empleados no directivos
consideran importante el hecho de ganar mayor terreno en el ambito
de la direccion y toma de decisiones dentro de la organizacion.

SIEMPRE
Ayuda a definir las
estrategias de negocios
EIESOT FACILITADOR
CORPORATIVO ESTRATEGICO
5% 64,5%
NADA MUCHO
Apoya los objetivos Apoya los objetivos
de la organizacion de la organizacion
con la gestion de la con la gestion de la
comunicacion comunicacion
EXPERTO AISLADO APOYO OPERATIVO
12,5% 18,0%
NUNCA
Ayuda a definir las
estrategias de negocios

Foto 2. Percepcidn de los profesionales de la comunicacion corporativa acerca de la
funcion principal que debe cumplir el profesional dentro de las organizaciones. Fuente:
Anuario de Comunicacion 2015, DirCom.



Segun el LCM (2015), se han identificado cuatro funciones del
comunicador relacionadas con la orientacion hacia las estrategias
corporativas: consejeros corporativos, facilitadores estratégicos,
expertos aislados y apoyos operativos, siendo el facilitado estratégico,
con el 64,5%, el que con mayor tendencia indican los profesionales,
“lo que resulta muy positivo para la profesion, debido a su capacidad
de intervenir en la estrategia de la organizacion y de apoyarla con la
comunicacion" (LCM, 2015: 140).

CONCLUSIONES

La importancia de la comunicacion corporativa en las organizaciones
latinoamericanas en general, y en Colombia en particular, esta ganando
terreno en la medida en que a nivel directivo se entiende que la gestion
estratégica de la comunicacién ayuda a llevar a cabo los objetivos
misionales de la organizacion, si bien hay un comun denominador en
América Latina, incluida Colombia, sobre el papel estratégico de la
comunicacion para las organizaciones. El reto consiste en ubicar a la
comunicacion en el mas alto nivel del organigrama corporativo, campo
que depende de las decisiones estratégicas del primer renglon de la
organizacion para allanar el terreno.

Existe una posicion clara en torno a que la comunicacion estratégica
es para las organizaciones la estructura de administracion del poder,
entendida ésta como la capacidad de influir y modificar comportamientos
de los distintos publicos de interés, a través de estrategias cada vez
mas planificadas, ejecutadas y evaluadas, por lo que la comunicacion
es estratégicaen la medida en que se considera como un acto humano,
las mas de las veces mediado, que posibilita activar una conducta y
medir las reacciones de los receptores para ajustar y tomar decisiones.
En primera instancia, desde lo corporativo implica una planificacién. Es
decir, atafie directamente a la comunicacion organizativa que permite
la creacion de politicas para articular a publicos internos y externos
en aspectos como la cultura, la mision/vision, la identidad corporativa,
valores de marca y proyeccién responsable de la organizacion. En
segunda medida, la comunicacion estratégica abona terreno a las
estrategias de gestion de marca, no sélo por el elemento transaccional,
sino por valores como la reputacién, la calidad, el servicio y el valor
intangible que mueve afinidades (o rechazos) de los publicos hacia la
organizacion. Y en tercer término, dialoga con las relaciones publicas
en el sentido que las técnicas de relacionamiento hacen parte de las
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tacticas operativas dentro de la planificacion de la comunicacion que
permitan mantener alineados los intereses de las organizaciones con
las de los publicos de interés o stakeholders.

La comunicacidn estratégica va mas alla de lo eminentemente
informativo. Por ello, es necesario que a nivel directivo se entienda que
la comunicacion no significa medios, sino que es una accion conductual
para modificar comportamientos, motivar sensaciones y generar reacciones
en los distintos publicos. En tal perspectiva, la planificacion de las
organizaciones debe sintonizar con un plan estratégico de comunicacién.
De alli la importancia que tiene un profesional de la comunicacion a la
hora de gestionar cambios, mantener activas las audiencias, posicionar
la organizacion en el mercado, procesar amplios flujos de informacion
para difundir certeramente los mensajes, asesorar a los lideres de la
organizacion, gestionar reputacion y sostenibilidad corporativa.

No toda comunicacidn es estratégica. La diferencia radica en que la
accion planificada como un juego de poder para lograr la consecucion
de un objetivo, es considerada un acto de comunicacion estratégica.
Las organizaciones requieren de este recurso, ya que es la forma
expedita para articular los intereses econémicos, politicos y sociales
con sus respectivos grupos de interés. La planificacion consiste en
identificar el publico, para saber qué comunicarle y como difundirlo. El
comunicador es un profesional que gestiona recursos de la comunicacion
para articularlos con los objetivos estratégicos de las organizaciones.
Es un facilitador de la gestion gerencial, tenido en cuenta a la hora
de la toma de decisiones al nivel del direccionamiento estratégico. La
tactica operacional importa en la medida que conecte con la estrategia,
porque puede existir una excelente tactica la cual no alcanza el objetivo
deseado. De alli la importancia de la evaluacion y ajuste dentro del
engranaje de la planificacion estratégica de la comunicacion.

Lograr la ubicacion del profesional de la comunicacion corporativa en
este eslabon gerencial no es tarea facil. Implica desmontar esquemasy
convencer al directivo de su importancia, maxime en una regién donde
el papel del comunicador estratégico esta en constante formulacion,
monitoreo y evaluacion.
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RESUMEN:

A través del articulo se explora la hipdtesis de que los memes de
internet constituyen un nuevo espacio para el pluralismo informativo
en Chile, ya que tendrian la capacidad para romper el cerco informativo
impuesto por los medios de comunicacion masivos. A partir de la Ecologia
de Medios se analizan los memes y la viralizacién, para descubrir el rol
que cumplen en la conformacion de la agenda tematica.

Este articulo forma parte de la etapa inicial de una investigacion
mas amplia que pretende dar luces sobre el rol que las redes sociales
cumplen en la conformacién de la agenda tematica y como han afectado
el ecosistema de medios de comunicacion.
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¢SON LOS MEMES UN NUEVO ESPACIO DE DISCUSION CIUDADANA
CON LA CAPACIDAD PARA ROMPER CON EL OLIGOPOLIO INFORMATIVO
CHILENO? ;SON UNA HERRAMIENTA QUE PROMUEVE Y VEHICULIZA
EL PLURALISMO INFORMATIVO, MAS ALLA DEL ULTIMO CHISTE DEL
MOMENTO?

Esas son las dos interrogantes centrales de este articulo que, a través
del estudio de casos y de literatura especializada, pretende abordar uno
de los cambios paradigmaticos que han enfrentado durante los ultimos
afos los medios de comunicacion. Nos referimos al rol que tienen las
redes sociales y como han modificado el ecosistema de los medios de
comunicacion de masas.

¢Sigue todo igual o las redes sociales han tenido la potencialidad para
romper el cerco informativo que describe McCombs (2014) al desarrollar
la Teoria de la Agenda Setting? Para saber si los memes constituyen un
nuevo espacio de discusion ciudadana, en el fondo debemos analizar si
en la actualidad solo los medios de comunicacion tradicionales (radio,
prensa y television) tienen la capacidad para definir cudles son los temas
de importancia para la opinion publica. El concepto de Agenda Setting
adquiere un rol central dentro de esta problematica.

Estamos frente a un tema complejo, en que intervienen multiples
variables. A través de este articulo, lo que deseamos es realizar las
preguntas correctas, mas que dar las respuestas definitivas. Hay que
entender que éste es un debate que recién comienza y que depende
en gran medida de los cambios tecnoldgicos y como ellos han tenido
la capacidad para generar cambios a nivel cultural y cognitivo.

Desde el punto de vista tedrico nos hemos centrado en los planteamientos
de la corriente de la Ecologia de Medios, debido a que alli se aborda el
cambio tecnoldgico y su impacto en las personas y la cultura. También
abordaremos la discusion sobre los memes que se generd desde el
momento en que Dawkins (2006) acufi6 el concepto en el libro The
Selfish Gene en 1976. Asimismo, tal como lo plantea Shifman (2014),
diferenciaremos el concepto de meme del de viralizacién, debido a
que normalmente se toman como sin6nimos, pese a que se refieren a
procesos comunicacionales distintos.

El objetivo de este articulo no incluye el desarrollo del oligopolio
informativo en Chile, por considerar que existe suficiente bibliografia



especializada que demuestra dicha realidad. Este sera un punto de
partida, desde el que analizaremos si los memes tienen la capacidad
romper el bloqueo informativo que supone la determinacion de la agenda
publica a partir de la agenda de los medios de comunicacion masivos.

Ademas, analizaremos brevemente cdmo las redes sociales y la
tecnologia digital han modificado el ecosistema de medios y algunos
efectos que a primera vista podemos observar sobre el pluralismo
informativo en Chile. A continuacion abordaremos los ejes del concepto
de Cultura de la Convergencia de Jenkins para identificar las l6gicas
de funcionamiento y como han afectado la tecnologia la cultura y los
medios de comunicacion.

Con posterioridad, nos centraremos en los conceptos de meme y
viralizacion, para observar el impacto que han tenido en la formulacién
de agenda tematica.

PLURALISMO INFORMATIVO EN CHILE

La concentracion de medios de comunicacion de masas ha sido la forma
en que tradicionalmente se ha investigado el pluralismo informativo en
Chile. Uno de los principales estudios es el de Sunkel y Geoffroy (2001),
en el que se asequra que la actual realidad afecta al pluralismo politico
y social. Esas mismas conclusiones son respaldadas por investigaciones
desarrolladas por autores como Monckeberg (2011), Mastrini y Becerra
(2006), Cabalin y Lagos (2009) y Jiménez y Mufoz (2014).

No obstante, los cambios que ha experimentado el ecosistema de medios
durante los ultimos afios hacen que sea necesario que repensemos la
forma en que abordamos el tema del pluralismo. Redes sociales, blogs,
el nano o microblogging, Netflix y Youtube, son sélo algunos de los
principales cambios en la forma en que las personas pueden consumir
medios de comunicacion.

Tal como lo sefiala Del Valle (2015): "En general, los estudios de pluralismo
en los medios en Chile han estado centrados en la investigacion de
las audiencias y los estudios de mercado, preocupados en los medios
tradicionales como la television, las radios o los periodicos impresos,
sin poner demasiada atencion en los medios digitales”. Los cambios
que la tecnologia ha introducido en los ultimos afios hacen que sea
necesario estudiar en detalle los ecosistemas digitales y como han
afectado a los medios tradicionales.
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Un aspecto fundamental al momento de estudiar los medios digitales
es lo que Castells (2013) denomina autocomunicacion de masas. A
diferencia de lo que sucede en el ecosistema de medios tradicionales,
los medios digitales permiten que una persona exprese sus opiniones
y las dé a conocer a un gran numero de personas sin la necesidad de
ser entrevistada por un periodista o un medio de comunicacion. Este
es un cambio fundamental, que es necesario explorar para ver si logra
romper el cerco generado por la agenda mediatica generada por los
medios de comunicacion tradicionales.

Tanto Castells (2013), como Jenkins (2006) y Scolari (2015) hablan de
la existencia de un nuevo ecosistema de medios, en el cual los medios
tradicionales (radio, prensa y television) pierden el monopolio sobre |a
informacion. Jenkins en su obra la Cultura de la Convergencia (2006)
afirma que vivimos una época de transicion en donde los nuevos y
los viejos medios colisionan, lo que ha generado un escenario que no
necesariamente entendemos del todo.

Ya en 2014, el 91% de los chilenos dijo poseer un teléfono inteligente.
y el 76%, estar comprometidos con el uso de las redes sociales (Pew
Research Center). Es interesante que de acuerdo al mismo estudio, el 97%
se mantiene en contacto con familiares y amigos a través de las redes
sociales y el 79% comparte puntos de vista sobre musica y peliculas.

De acuerdo a un estudio del Consejo Nacional de Television en el que
se analizo las percepciones de los jévenes sobre las movilizaciones
estudiantiles que sacudieron al pais entre 2012 y 2013, las redes sociales
fueron la fuente informativa “mas confiable y diversa” (CNTV, 2014)
para informarse sobre estos hechos. El estudio sefiala que para los
jovenes las principales fuentes de informacion son la television abierta,
las redes sociales y los sitios web, en el mismo grado de importancia
(CNTV, 2014).

También hay que considerar que de acuerdo al Departamento de
Estudios de uno los principales ISP's (Internet Service Provider) de Chile,
como lo es VIR, los nifios y adolescentes afirman que los principales
castigos a los que recurren su padres es prohibirles usar el teléfono
inteligente (49%) y cortar el internet (449%) (VTR, 2015).

Otro sintoma de cambios en los Ultimos afios en el ecosistema de
medios y que ilustra este impacto entre nuevos y viejos medios, en los



términos de Jenkins, es la crisis que vive |a television abierta chilenay,
en especial, Television Nacional de Chile (TVN). Sélo en 2015 acumuld
pérdidas cercanas a los 20 mil millones de pesos, debido a la sostenida
y pronunciada baja en los indices de audiencia experimentada en los
ultimos afios, traducida en reiterados fracasos de las producciones
creadas por su area dramatica.

Los ejemplos son sélo la punta de iceberg de los cambios que podemos
observar a nivel de las audiencias y la forma en como se relacionan
con la tecnologia y los medios de comunicacion masiva.

Un cambio que hay considerar es que en el espectro digital coexisten
medios generados por grandes empresas periodisticas, como El Mercurio
o News Corporation, con blogs mantenidos por entusiastas en un tema,
y con canales de Youtube alimentados por nifios, en los que muestran las
grabaciones de su desempefio mientras utilizan videojuegos (gameplay).
De hecho, Youtube desarroll6 una plataforma especifica solo gameplay
(Yotube Gaming), debido al éxito de audiencia de esta practica, que
incluso permite realizar transmisiones en vivo.

A ello hay que sumar que los videojugadores, en Chile y alrededor
del mundo, se han profesionalizado a tal punto que hoy se definen a
si mismos como ciberdeportistas. De hecho, durante septiembre de
2015 se desarroll6 en Chile una de las rondas finales de LOL (Leage of
Legends), un video juego de rol en linea, con un fuerte componente
de estrategia. Cerca de siete mil jovenes pagaron su entrada para ver
cdmo otras personas competian en video juegos. A ello hay que sumar
que el comportamiento de los asistentes se acercaba mas al de hinchas
de futbol, que hacian barra y vibraban con cada uno de los encuentros.

También hay que considerar un nuevo fendmeno, como el movimiento
de los costplayers. Si bien es cierto que la costumbre de los fans de
disfrazarse de sus personajes favoritos de series de television o peliculas
de cine nacid en Estados Unidos a mediados de la década del setenta,
en convenciones como la Comic Con, no es sino hace pocos afios que
adquirid la masividad y la importancia que hoy tiene.

Los youtubers son otros de los fendmenos actuales que nos demuestran
la existencia de un ecosistema de medios nuevo y en constante mutacion.
Solo por citar dos ejemplos de youtubers exitosos: PewDiePie tiene,
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marzo de 2016, 42 millones y medio de suscriptores (42.541.775) y
HolaSoyGerman, 26 millones y medio (26.523.169).

Sélo si consideramos a HolaSoyGerman, comprobaremos que supera
con largueza en términos de audiencia a la totalidad de los canales
de television abierta de Chile. Sin ir mas lejos, hay que considerar que
Chile tiene 16 millones de habitantes, aproximadamente.

Ademas, hay que tomar en cuenta que el mundo tecnoldgico - digital
tiene una logica de funcionamiento interna, distinta a los medios de
comunicacion masivos. La gran diferencia entre Emol, de propiedad de
El Mercurio, y Twitter, es que a esta red social no la podemos catalogar
como una industria cultural. Mientras que Emol contrata a periodistas
para que escriban noticias, Twitter generd una plataforma tecnoldgica
para que cualquier persona con acceso a internet pudiera expresarse
a través de ella. Twitter no crea contenidos. Son los propios usuarios
quienes lo hacen.

Cuando Jenkins (2006) afirma que la convergencia se produce en la
mente de las personas, se refiere a un cambio cultural en el cual son
alentadas a buscar nueva informacién y dar a conocer su opinion a
través de estas nuevas plataformas digitales. Es el paso de una audiencia
pasiva, propia de los medios tradicionales, a una activa en la cual se
comenta el contenido de los mismos o una persona llama a los demas
ciudadanos a tomarse las calles para enfrentar una injusticia y dar
origen a lo que conocemos como un movimiento social (Castells, 2012).

Jenkins, Ford y Green (2013) sefialan que las redes sociales permiten que
las personas tengan fuentes alternativas de informacion y puedan dar a
conocer su opinion, con independencia de los grandes conglomerados de
medios de comunicacion, lo cual tendria grandes consecuencias para el
pluralismo. Castells (2012) va mas alla, al afirmar que las redes sociales
permitieron que las personas manifestaran su ira frente a una injusticia,
se organizaran, se comprometieran en torno a una causa y terminaran
empoderandose a tal punto de generar movimientos sociales como la
Primavera Arabe, Ocuppy Wall Street o Los Indignados.

En la actualidad basta con observar redes sociales como Facebook,
Twitter, Instagram o incluso medios tradicionales, como la television, para
ver ejemplos en los que nifos, jovenes y adultos de este pais generan
campafias para denunciar maltrato animal, problemas medioambientales



0 manifestar su opinion frente a acontecimientos de caracter nacional.
Uno es la gran cantidad de memes que surgen después de acontecimientos
de caracter nacional, que van desde partidos de futbol hasta actos de
corrupcion politica.

LOGICAS DIGITALES

Existe una serie de sintomas que nos indican que la tecnologia digital
ha introducido cambios en el ecosistema de los medios de comunicacion.
Desde el punto de vista de Jenkins (2006), el principal se produce en
la Ilamada Cultura de la Convergencia en que el ecosistema digital
funciona con dos nuevas logicas, que implican un cambio de paradigma.
Nos referimos a la inteligencia colectiva y la cultura participativa.

Para Levy (2004, p. 19) la inteligencia colectiva “es una inteligencia
repartida en todas partes, valorizada constantemente, coordinada en
tiempo real, que conduce a una movilizacion efectiva de las competencias.
Agregamos a nuestra definicion esta idea indispensable: el fundamento
y el objetivo de la inteligencia colectiva es el reconocimiento y el
enriquecimiento mutuo de las personas, y no el culto de comunidades
fetichizadas o hipostasiadas”

Lo interesante del caso es que la inteligencia colectiva esta presente
en el ADN de las tecnologias, ya que lo podemos reconocer en la
arquitectura misma de internet, en el codigo HTMLy en la mayor parte
de las redes sociales. El disefio en red de la web se basa en el principio
de que no hay un nodo central, que todos los nodos tienen la misma
importancia y potencialmente todos se pueden comunicar con todos.
Como resultado, lo Unico que se necesita para ingresar a la web es
respetar los cddigos. Por lo tanto, mientras utilicemos el mismo cédigo
de comunicacion, podemos publicar cualquier cosa, ya que no hay un
control central que filtre contenidos.

Esta misma logica es la que esta presente en las redes sociales.
Cualquier persona que cree una cuenta en Twitter puede publicar
contenidos de inmediato. Si observamos Waze, la red social sobre
circulacion de las principales ciudades del mundo, veremos que el
estado del transito, la existencia de accidentes o controles policiales
es generada por los propios usuarios lo cual corresponde a la légica
propia de la inteligencia colectiva.
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Por otra parte, la cultura participativa la define Jenkins (2009) como
una cultura con relativamente bajas barreras de entrada para la expresion
artistica y el compromiso civico, gran soporte para crear y compartir.

Un ejemplo de cultura participativa en la generacion de contenido
en internet es la creacion de los populares videos de “Hitler se entera
de..." Estos son videos de corte humoristico que utilizan tomas de la
pelicula alemana Der Untergang (La Caida) en la que se relatan los
dias finales de Hitler. Una de las escenas finales, en que anuncian al
dictador aleman que las tropas rusas ingresaron a Berlin, es utilizada
por internautas para comentar, denunciar o hacer mofa de todo tipo
de situaciones, a través de la utilizacion de subtitulos. La idea es hacer
pensar que Hitler se entera del Caso Caval, la muerte de Michael Jackson
o que le fue mal en la PSU. En este caso opera la cultura participativa
porque para hacer el video solo es necesario entrar a un sitio web
(http://downfall.jfedor.org/) y escribir el texto correspondiente a cada
escena, hacer click y luego subir el video a Youtube. De esa manera,
cualquier persona que no sepa como editar video ni cdmo subtitular,
puede hacer su propia version de Hitler se entera de...

Los videos de Hitler son interesantes porque son un verdadero clasico
para generar criticas a nivel mundial, sobre todo tipo de temas locales.
Hay versiones en inglés, francés, ruso, castellano, catalan, armenio y
japonés, entre otros.

Uno de los cambios centrales dentro del nuevo ecosistema digital es la
posibilidad que dan las redes sociales a las personas para que expresen
sus opiniones, se organicen y trabajen en pos de objetivos comunes.

Dos casos que nos sirven para ilustrar lo anterior son: la funa convocada
a través de redes sociales a los supermercados acusados de colusion
y la viralizacion del video sobre un incidente ocurrido en la Plaza de
Armas de Maipu, donde dos hermanas denunciaron a Carabineros a una
menor de cuatro afios que las habria atropellado con un auto a pedales.

Hemos seleccionado estos dos casos, no sélo porque son recientes, sino
porque nacieron desde las redes, lograron tener espacio en la agenda
tematica de los medios de comunicacion masivos y, lo mas importante,
tuvieron repercusiones en el mundo real. En ambos se originé un grado
importante de debate a nivel ciudadano, a través de las redes sociales.



Asimismo, fue posible observar el funcionamiento de la inteligencia
colectiva y la cultura colectiva.
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El llamado a “funar” a los supermercados supuestamente involucrados
en un caso de colusion para subir de forma concertada el precio de
la carne de pollo, surgi6 tanto en Facebook, como Twitter, a través de
textos, imagenes y videos. Por esa razdn, no es posible adjudicar la
autoria a una sola persona o cuenta (en el lenguaje de las redes sociales),
debido a que surgieron memes que repetian el lamado a no comprar
en los supermercados el 10 de enero de 2016. Los distintos memes se
viralizaron a tal punto, que algunos de ellos habian sido compartidos
mas de 60 mil veces en menos de un dia.

Como resultado, el llamado logrd aparecer en los medios de comunicacion
masivos. El dia en cuestion se registré una escasa asistencia a las
cadenas de supermercados aludidos. A través de Facebook y Twitter
diversas personas reportaron el éxito del Ilamado a no comprar, de una
manera bastante similar a como lo harian los medios de comunicacién
masivos. Lo interesante es que dichos mensajes se viralizaron en un
lapso cercano a las dos horas.

Algo similar es lo que sucedio el 14 de diciembre de 2015 con un video
que denunciaba lo absurdo de un procedimiento policial, provocado
porque una nifia de cuatro afios topo con un pequefio coche a pedales
a una mujer en el tobillo. La madre realiz6 la denuncia través de un
video que subié a Facebook, el cual fue compartido mas de 100 mil
veces antes de las dos horas. Este caso es interesante porque generd la
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aparicion de distintos memes de internet, los cuales se viralizaron en
corto tiempo. También provocd, el mismo dia, la creacion de numerosos
articulos humoristicos en La Legal (www.lalegal.cl), los cuales a su vez,
se viralizaron a través de las redes sociales. Es necesario sefialar que La
Legal es un medio colaborativo y que son los propios usuarios quienes
redactan y suben las informaciones.

Debido a la gran cantidad de veces que fueron compartidos el video
y los memes asociados, |a totalidad de los canales de television abierta
abordaron el hecho en sus noticieros centrales y de mediodia. Incluso,
al dia siguiente, las mujeres involucradas en el hecho debieron pedir
disculpas publicas antes la prensa nacional, debido a la gran cantidad
de comentarios negativos en las redes sociales, en el cual se reprochaba
su actuacion.

[# Estado 3@ Foto Q@ Estoy agui

il
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mas absurdas y de las viejas mas feas que he visto
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par de viejas un caracho decente pa salir a la calle.
Trio de ridiculasjj
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Video viral: Mujer pide ayuda a carabineros
luego que nifa la atropellar...

B

Este caso es interesante por multiples aspectos. En primer lugar, por la
rapidez con que se viralizé el video de la denuncia y porque genero una
gran discusion al interior de las redes sociales, sobre todo en Facebook y
Twitter. No solo se compartio el video, sino que las personas plantearon
sus opiniones. Cada vez que un usuario compartia los memes que se
generaron o las noticias de medios de comunicacion masivos, agregaba
su punto de vista. En el caso de Facebook, una vez que se publicaba en



el muro la informacion, junto con el comentario del duefio del perfil,
sus amigos comentaban, lo que generaba un debate virtual.
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Es por eso que planteamos la hipotesis de que los memes generan
espacios de discusion al interior de las redes sociales. Como podemos
observar, el ecosistema digital plantea un nuevo escenario, con l6gicas
de funcionamiento distintas a los medios de comunicacion tradicionales.
La inteligencia colectiva y la cultura participativa son los dos ejes
centrales que transforman a las audiencias en entes activos.

Cuando sefialamos que los memes son un nuevo espacio de discusion
ciudadana, capaz de romper con el oligopolio informativo, nos basamos
en la idea de que las personas cumplen un rol activo en la creacion
y difusion de mensajes. Asimismo, en que estamos frente a un nuevo
ecosistema de medios, con cambios que alin no comprendemos del
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todo, con formas distintas de consumir los medios, pero que tienen a
la inteligencia colectiva y la cultura participativa como ejes centrales.

MEME Y LA VIRALIZACION

Tanto Shifman (2014) como Nahon y Hemsley (2013), postulan que
las redes sociales son un barémetro que permite definir cuales son los
temas que le interesa a una sociedad. Cuando surgen muchos memes
sobre un temay estos, ademas, se viralizan, significaria que las personas
comparten esa preocupacion. Este es uno de los argumentos centrales
que se utiliza para plantear que los memes constituyen un nuevo espacio
de discusion ciudadana.

Antes de desarrollar esta idea es necesario que abordemos dos conceptos
claves: el meme vy la viralizacion. Al analizar la l6gica interna de ambos
conceptos podremos elaborar hipdtesis sobre la forma en que, a partir
de la accion de las audiencias, redefinen la agenda tematica de los
medios de comunicacion masivos.

El concepto de meme fue acufiado por Dawkins en 1976 en el libro The
selfish gene (El gen egoista). Lo define como una unidad de transmision
cultural o, seglin sus propias palabras, como "una unidad de imitacion”
(Dawkins, 2006, KL 192).

Para Dawkins, las ideas se transmiten en la cultura de una manera
similar a los genes, por lo que las mismas leyes que gobiernan la



evolucion de las especies pueden aplicarse al campo de la cultura.
Segun él, algunos ejemplos de memes son “melodias, ideas, frases
pegajosas, ropas a la moda, la forma de hacer vasijas o construir arcos”
(Dawkins, 2006, KL 192).

El legado de Dawkins no se limita al concepto de meme, ya que a él
también le debemos el de viralizacidn. Segun este autor los memes
se propagan de cerebro en cerebro, por imitacion, en forma similar a
como un virus puede parasitar los mecanismos genéticos de una célula
huésped (Dawkins, 2006, KL 194). En términos de Dawkins un meme
se propaga al infectar cerebros de una manera similar a un virus, lo
que dio origen al concepto de viralizacién.

El concepto viralizacion, tal como lo define Dawkins, es ampliamente
resistido por los tedricos de la comunicacion. Jenkins (2013) afirma
que la metafora hace poco por describir una situacion en la cual las
personas actuan de manera activa para acceder a los contenidos
mediales y compartirlos con otras personas.

Para Dawkins el meme tiene vida propia, independientemente de
las personas, las cuales son s6lo vehiculos para que las ideas infecten
los cerebros. Lo que sefala Jenkins es que el proceso de difusion de
contenidos a través de las redes sociales es un proceso activo, y no
pasivo, como lo sugeriria la metafora de viralizacidn, ya que las personas
toman una decision consciente al momento de compartir un mensaje.

Segun Dawkins, el paso de un meme de una mente a otra es un
proceso pasivo, en el cual la voluntad de las personas practicamente
no interviene (Shifman, 2014). Es por eso que Jenkins (2013) elabora un
modelo que denomina como spreadable media, para intentar reemplazar
y eliminar el uso del concepto de viralizacion.

Una solucion intermedia es la tomada por Shifman (2014) y Nahon
y Hemsley (2013), quienes mantienen la terminologia, pero redefinen
ambos conceptos. Shifman, para diferenciarse de Dawkins acufia el
concepto de meme de internet. La razon principal radica en que la
forma en que Dawkins defini6 el concepto de meme en 1976, y que
posteriormente desarrolld Blackmore (1999), se refiere basicamente a
la transmision y evolucion de las ideas a través de la historia.

Un punto central para Dawkins es por qué algunos memes, como el
concepto de Dios, perduran a través del tiempo y otros desaparecen. A
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partir de lo anterior y para hacer una diferencia entre comportamiento
activo y pasivo, Shifman (2014) define el concepto de meme de internet
como un grupo de items digitales que comparten caracteristicas similares
de contenido, forma y estilo, creados con conciencia de la existencia
del resto. Ademas, hay que considerar que circulan, son imitados y
transformados a través de internet por muchos usuarios.

El meme de internet, tal como lo define Shifman, se hace cargo de los
procesos activos propios de la forma en que los mensajes son compartidos
en las redes sociales. A los memes sobre la reforma educacional, el
caso Caval o las distintas tragedias que han sacudido recientemente
al pais, compartidos por las personas, se les agregan comentarios y con
el tiempo van mutando a través de la generacion de nuevas versiones.

Un aspecto que es necesario recalcar y que marca una diferencia
importante con la definicion acuiiada por Dawkins, es que un meme de
internet es un grupo de mensajes, ya sean videos, posteos o imagenes
con leyendas cdmicas -que es lo que habitualmente conocemos como
memes- sobre un mismo tema. Tal como lo plantea Shifman un meme no
es una pieza por si sola, sino que incluye todos los mensajes relacionados
con mismo hecho o tema. Es decir, los distintos llamados realizados
a través de las redes sociales para que las personas no compraran en
los supermercados acusados, supuestamente, de estar involucrados en
casos de colusion, constituyen un meme de Internet.

Otro ejemplo es que sdlo en Youtube hay cerca de 20 mil versiones
del video "Un manjar". En €l una persona en manifiesto estado de
ebriedad toma una botella de Coca Cola llena con vino tinto, toma un
sorbo y exclama: "Un manjarsh”. Lo interesante del caso es que ha sido
utilizado para realizar una gran cantidad de comentarios politicos sobre
la contingencia nacional. Por lo tanto, la mutacidon que se produce a
través de mecanismos participativos es un elemento central del meme.

Nahon y Hemsley (2013) hablan de eventos virales, los cuales se
originan cuando las personas comparten contenidos a través de las
redes sociales. En el corazon de la viralidad se encontrarian la habilidad
y la decision de las personas de compartir informacion.

Segun estos autores, la viralidad es un proceso de flujo de informacion
social, donde muchas personas reenvian de manera simultdnea un
contenido especifico, en un periodo de tiempo corto, a través de sus



redes sociales y ese mensaje se difunde mas alla de sus propias redes
(sociales), por lo que llega a redes distantes. Como resultado de ello
se produce una rapida aceleracion del numero de personas expuestas
al mensaje (Nahon y Hemsley, 2013).

A partir de lo anterior, los elementos centrales de la viralidad son los
aspectos humanos y sociales de la informacion compartida, la velocidad
de la difusion de los mensajes, el alcance medido a través del nimero
de personas expuestas y el alcance en términos de la distancia a la
que llega la informacion al viajar a través de distintas redes (Nahon
y Hemsley, 2013).

Tal como lo sefiala Shifman (2014), el meme vy la viralidad analizan
un mismo fendmeno, pero desde distintos puntos de vista. El meme
se centra en el estudio de la generacidn, evolucion y resignificacion
de mensajes al interior de los ecosistemas digitales. La viralizacion
analiza la difusion de un contenido a través de las redes sociales. Lo
que le importa es el viaje que realiza un meme de Internet cuando las
personas lo comparten en Facebook, Twitter u otra red social.

Shifman elabora el concepto de meme de internet, para sacar el objeto
de estudio desde el campo de las ideas, que es donde lo situa Dawkins,
llevarlo al ecosistema digital y analizar la produccion de contenidos al
interior de las redes sociales.

Tanto Shifman, como Nahon y Hemsley, hacen una diferenciacion
desde el punto de vista académico entre meme y viralidad. Estos autores
afirman que, si bien es cierto ambos conceptos abordan el mismo
objeto de estudio, lo que varia es el tipo de analisis que se realiza. El
estudio de los memes se centra en el contenido de los mensajes y como
dan origen a variaciones, tal como sucedio en el caso de la funa a los
supermercados, el “atropello” que supuestamente sufrieron de dos mujeres
a manos de una menor de cuatro afios 0 como un video en el que un
borracho dice “un manjarsh” penetra en la cultura popular. Incluso, los
vocalistas de grupos famosos de rock cuando visitaron Chile durante
el 2015, realizaron en el escenario sus propias versiones del video.

Por lo tanto, el meme lo que analiza es como un contenido genera
distintas variaciones y cdmo impacta a la cultura. En el fondo, lo que
se estudia es como un contenido de las redes sociales pasa a ser parte
integrante de la cultura popular e incluso, de la de masas.
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En cambio, la viralidad se centra en el estudio de la difusion de un
mensaje a través de los ecosistemas digitales. Lo que interesa es por
qué y como un contenido es compartido a través de las redes sociales.
Un aspecto que es necesario recalcar es que para que un video de
Youtube sea considerado como viral, en lo que vamos a poner atencion
es cuantas veces fue compartido y no cuantas fue visto. De esta manera,
el concepto de viralidad se diferencia del de rating.

A partir de lo anterior, la hipotesis que planteamos es que cuando
un meme de internet se viraliza, se transforma en un espacio de
discusion ciudadana. Para sostener dicha hipotesis, deberemos estudiar
mas a fondo distintos aspectos propios del estudio de los memes y la
viralidad. Habria que investigar en detalle las razones por las cuales
las personas comparten contenidos, como los memes trascienden a la
cultura populary el impacto que tienen en la agenda tematica. Es por
eso que este articulo hay que entenderlo como un punto inicial, dentro
de una nueva linea de investigacion.

BAROMETRO DE LA ACTUALIDAD

Nahon y Hemsley (2013) afirman que la informacion viral es un
indicador de qué es lo importante para una sociedad, en un momento
particular. Es necesario detenerse brevemente en esta afirmacion, debido
a las consecuencias que tiene para el concepto de Agenda Setting.

La hipdtesis sobre la que Mc Combs (2014) basd la Teoria de la Agenda
Setting, es que los medios de comunicacion masivos definen los temas
que le interesan a la gente. A través de investigaciones desarrolladas
en distintos paises del mundo desde la década del setenta hasta la del
dos mil, se comprobd la existencia de una correlacion entre los temas
de portada de los medios de comunicacion masivos y los temas que
interesan a la opinion publica.

A partir de la Teoria de la Agenda Setting, se planteé que los medios de
comunicacion masivos definen los temas sobre los que se debe preocupar
la gente y cual es el grado de importancia que les deben otorgar. Tanto
Shifman, como Nohan y Hamesley, afirman que existirian cambios en la
l6gica interna en cdmo la importancia y los temas pasan de la agenda
de los medios, a la agenda de las autoridadesy, finalmente, a la publica.

Lo que existiria es un cambio desde una logica de arriba (agenda de
los medios de comunicacion) hacia abajo (agenda publica), hacia una



desde abajo (agenda publica) hacia arriba (agenda de los medios). Este
cambio de ldgica se produciria debido a la inteligencia colectiva y la
cultura participativa, propia de los ecosistemas digitales, junto con
elementos claves de los memes y la viralidad.

Un elemento central de la viralidad es compartir, mecanismo mediante
el cual un contenido (meme de internet) viaja por las redes sociales. Tal
como lo explican Nahon y Hemsley (2013) compartir un video en redes
sociales implica una serie de decisiones. La primera es verlo, mientras
que la segunda es compartirlo.

Pese a que el esfuerzo que se necesita para compartir es casi minimo,
la decision esta influenciada por factores relativos al contexto, forma,
identidad, postura y fuerzas sociales asociados al meme. Nahon y
Hemsley (2013) afirman que la decision de compartir o no un meme,
no tiene que ver con la difusion del mensaje, sino con los factores
sociales asociados a ello.

Boyd (2014) dice que una de las razones fundamentales por la que los
jovenes interactuan a través de las redes sociales, es que las distancias
y problemas de transito de las ciudades actuales, junto a la practica de
eliminar el tiempo de ocio con talleres y cursos, impiden que nifios y
adolescentes puedan tener contacto fisico entre ellos en sus tiempos
libres. De esta manera, las redes serian practicamente la Unica forma
que tienen para "andar” y divertirse entre ellos.

Enviar un meme de internet a través de Whatsapp o Facebook
se convertiria en una forma de mantener vivo un vinculo social. Si
consideramos los axiomas de la comunicacion de Watzlawick (1987),
en este caso seria mas importante la relacion social que el contenido
de la comunicacion.

Dentro de una linea similar, Nahon y Hemsley (2013) sefialan que la
auto representacion es una de las razones fundamentales que tienen
las personas para decidir si comparten, o no, un contenido en las
redes sociales. Eso significa que las personas evitaran compartir algo,
si piensan que su imagen puede verse dafiada si otras personas lo ven.

Uno de los hallazgos interesantes de Boyd que guarda relacion con
este tema, es que los jovenes y adolescentes manejan las redes sociales
con una ldgica propia de los medios de comunicacion masivos, por lo
que consideran a sus amigos de Facebook o sequidores de Twitter e
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Instagram, como audiencia televisiva. Segun sus propias palabras, los
contactos que tienen en las redes sociales los tratan como si fueran
su audiencia. Lo que buscan es reconocimiento y fama, dentro de su
circulo social.

Segun Boyd, ésa es la razon por la que adolescentes, de 13 a 15 afios,
publican, en Facebook o Instagram, fotos sugerentes con connotaciones
sexuales. Seria la misma razon por la que jovenes de barrios pobres
publican imagenes en que se les ve portando armas, con poses propias
del mundo del hampa. Buscarian tener un alto rating, traducido en
muchos "me gusta” o veces que se ha compartido el mensaje.

Por lo tanto, si el objetivo es tener muchos “me gusta”, los adolescentes
recurren a logicas propias del mundo de la farandula y de los medios
de comunicacion masivos para generar noticia. El morbo, sexo y la
polémica (conflicto) serian utilizados para lograr una fama contextual.
Es decir, a nivel de relaciones sociales (de contactos) de la persona.

Castells (2012) afirma que emociones como la ira, esperanza, entusiasmo
y miedo, fueron la razén fundamental por la que se viralizaron distintos
memes sobre |la inmolacion de un joven vendedor ambulante, Mohamed
Bouazizi, en la ciudad de Tunez, después que la policia lo detuviera y
le quitara su mercancia. Este es el hecho que dio origen a la revuelta
popular en los paises del Medio Oriente, conocida como la Primavera
Arabe.

Para Castells (2012), la construccion de sentido en la mente de las
personas es mas decisiva y estable que las fuentes del poder. Asimismo
plantea que las emociones mas relevantes para la movilizacion social
y politica son el miedo (negativas) y el entusiasmo (positivas).

Lo que sefala este autor espafol es que los contenidos que se
viralizaron durante la Primavera Arabe u otros movimientos sociales,
tuvieron algunos elementos emocionales en comun. Nos referimos a
la esperanza, la ansiedad y la ira.

Al ver el video donde el joven tunecino se inmolaba, las personas
percibieron injusticia, la que se tradujo en ira. Esa razon los habria
llevado a compartir el mensaje. Sin embargo, eso habria generado un
ambiente Ileno de ansiedad. Es ahi donde actuaria la esperanza, la
cual movilizaria a la accion, lo que provocd la generacion de nuevos



mensajes. Para Castells, la viralizacion de contenidos tiene una fuente
emocional que debe ser considerada.

Jenkins (2013) explica que tenemos que entender las practicas culturales
alimentadas por el surgimiento de las tecnologias, que permiten
compartir y la evolucidn de las personas, que han descubierto como
estas plataformas pueden ser utilizadas. Tal como lo plantea, comparten
un meme de internet, no sélo porque saben cdmo funcionan Facebook,
Twitter o Instagram, sino porque son conscientes del proceso de creacion
de significado que se desarrolla de manera colectiva al compartir.

"Esto lo voy a hacer viral. Porque esto no se hace y usted va a salir
en todos lados, sefiora”. Esa es la advertencia que hizo la madre de la
menor que habria atropellado a una mujer en la Plaza de Maipu, en el
video, que se viralizd en enero de 2015, y que incluso ocup6 portadas en
diarios y noticieros de television. En este caso, se pone de manifiesto la
toma de conciencia por parte de la poblacion de las potencialidades y
aplicaciones que tiene la viralizacién de contenidos, para lograr efectos.
Asimismo, es un caso en donde el sentimiento de injusticia y la ira
juegan un rol fundamental en la difusion de este meme de Internet.

LA ACCION DE LOS GATEKEEPERS

Al momento de analizar si los memes son un espacio de discusion
ciudadana, es necesario que nos detengamos brevemente el rol jugado
por los gatekeepers. Si partimos desde la base de que los memes de
internet tienen una logica que va desde abajo hacia arriba, es decir,
desde las personas hacia los medios de comunicacion, es vital que
observemos el papel que juegan los gatekeepers en la viralizacion de
los contenidos.

Cuando nos referimos a los gatekeepers estamos hablando de aquellas
personas que en el analisis de redes sociales (social network analysis)
define como influyentes. Hablamos de twitteros famosos, los personajes
de Instagram o los que Castells (2012) define como programadores. Es
decir, de aquellos personajes que tienen poder al interior de las redes
sociales porque son capaces de crear significado. También nos referimos
a los enlaces o switchers (Castells, 2013) quienes no crean contenido,
pero que conectan distintas redes. El analisis de redes sociales denomina
también como puentes a aquellas personas que retwittean un contenido.
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Como tienen sequidores que pertenecen a distintos circulos, el mensaje
llega a distintas redes de contactos.

En definitiva, al interior de las redes sociales existirian dos tipos
de gatekeepers: los personajes influyentes, que crean significado, y
los puentes, que facilitan la difusién de los contenidos, al conectar
distintas redes de contactos.

La razon por la cual necesitamos estudiar a los gatekeepers, es que si
los memes de internet son generados por ellos y, ademas, facilitan su
viralizacion, las redes sociales segurian la misma logica de la Agenda
Setting propia de los medios de comunicaciéon masivos.

Este es un tema que requiere mas investigacion, ya que desde el punto
de vista empirico podemos encontrar casos en ambos sentidos. Es decir,
en los que es vital el rol del gatekeeper y los que no.

Uno de los ejemplos mas significativos del rol de los gatekeepers y
como tienen la capacidad para viralizar contenido y programar redes,
es lo que sucedié con Camila Vallejo, ex dirigente estudiantil y actual
Diputada de la Republica. Durante las protestas estudiantiles de 2011,
fue capaz de convocar a paros y protestas exigiendo la gratuidad en la
educacion, a través del uso de Facebook y Twitter principalmente. Los
llamados a “caceroleos” (que las personas hicieran ruido a cierta hora
del dia), que ella misma genero o retwitteo, fueron exitosos.

Los casos de memes que hemos analizado en este articulo, no fueron
generados por gatekeeper o twitteros famosos, por llamarlos de alguna
manera. Nos referimos al llamado a no comprar en los supermercados
supuestamente “coludidos”, el video de la nifia de cuatro afios que habria
atropellado con un auto a pedales a una mujer, y el video conocido como
un manjar (https://www.youtube.com/watch?v=ebtKHgzBxqk) . Son
memes que surgen desde la base y en los que el rol de los gatekeepers
es el de puentes, y no de programadores.

Tanto Shifman, como Nahon y Hemsley, afirman que la actuacion de
los gatekeepers en las redes sociales como filtros de informacion, se
diferencia en gran medida a lo que sucedia en los medios de comunicacion
tradicionales, previo a la era digital. Antes de la existencia de la web,
los gatekeepers actuaban como filtros de informacion, al decidir qué
era 0 no importante, para que fuera publicado (Castells, 2012).



La autocomunicacion de masas, descrita por Castells (2012), amplié
de manera significativa las fuentes informativas a las que tienen
acceso personas comunes y corrientes. De cinco diarios y tres canales
de television nacionales, pasamos a cientos de portales informativos y
canales de television por cable, sin contar las redes sociales.

Shifman (2014) afirma que los gatekeepers pasaron de ser controladores
del flujo informativo, a meros facilitadores de la difusién de memes de
internet. Dada la gran cantidad de actores que existen al interior de
las redes sociales, seria imposible que los gatekeepers actuaran como
filtros y mantuvieran la capacidad para evitar la difusién de un tema.
Por lo mismo, asequra que el rol de los gatekeepers dentro de las redes
es facilitar la viralizacion de un meme, al aumentar su difusion a través
de sus seguidores.

Otro aspecto que es necesario considerar es si el programador tiene la
capacidad para actuar como filtro informativo. A través de la observacion
y sequimiento de cuentas de Twitter con el software Nodel XL, nos hemos
podido percatar de que programadores chilenos como Camila Vallejo (@
camila_vallejo) o Gabriel Boric (@gabrielboric) lo que hacen es generar
contenido y retwittear informaciones. Nuevamente, la gran cantidad
de actores hace que sea imposible para ellos filtrar la informacion e
impedir el flujo informativo al interior de las redes sociales.

A partir de lo anterior, la hipdtesis que podemos estipular es que
en la difusion de memes de internet al interior de las redes sociales
primaria un légica desde abajo hacia arriba, a pesar de la existencia
de programadores o twitteros famosos.

A MODO DE CONCLUSION

Jenkins (2006) afirma que estamos en una nueva época historica en
donde los viejos medios colisionan con los nuevos, cuando el meme
de internet es intersectado por la prensa y las I6gicas de produccion
propias de las industrias culturales. Lo que plantea Jenkins no es que
los nuevos medios reemplacen a los viejos, sino que se produce un
reajuste en el que la supervivencia de lo antiguo esta supeditada a
una adaptacion en términos darwinianos.

La introduccion de los medios sociales y de los memes no tiene la
capacidad suficiente para eliminar la |dgica de la agenda setting mediante
la cual han funcionado los medios de comunicacion tradicionales.
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Sin embargo, al modificar el ecosistema, obligan a los medios de
comunicacion a adaptarse.

Si pensamos el efecto agenda en los términos descritos por Mccoms
(2014), donde la portada de los medios de comunicacion determina los
temas importantes para la opinion publica, el meme viene a quebrar
dicho monopolio. Lo que queremos plantear no es que las redes
sociales eliminan el efecto agenda, sino que lo modifican. Cada vez
mas comienzan a surgir casos en los que la viralizacion influyen en
la agenda publica, de las autoridades y los medios de comunicacion.

Al comenzar este articulo dijimos que uno de los objetivos, mas que
plantear respuestas, era formular preguntas que nos permitan un mayor
estudio y comprension del medio ambiente que nos rodea. /Las redes
sociales son un nuevo tipo de agenda o una entrada (input) dentro de
la agenda publica? Esa es una las preguntas centrales que debiéramos
estudiar para comprender de manera mas precisa los cambios en el
ecosistema de los medios de comunicacion que introducen las redes
sociales.

Al comenzar nos preguntabamos si los memes eran, o0 no, un nuevo
espacio de discusion ciudadana. Pese a que nos encontramos en el estadio
inicial de la discusion, ya que la velocidad con la que ha evolucionado
el tema no nos permite tener certezas, podemos generar la hipotesis de
que los memes de internet tienen su origen en la agenda publica. Poseen
la capacidad para determinar la agenda de medios de comunicacion y,
por lo tanto, impactar en la de las autoridades.

Lo que falta estudiar es si durante el proceso de viralizacion se produce
de verdad un debate, a través de los comentarios, posteos o anotaciones
que las personas hacen al momento de compartir un meme. Es eso
un debate o gritos de sordos al vacio perplejo, habitado por los bits
del mundo digital?

De lo que si podemos estar seguros es que en determinados casos, en
los llamados eventos virales, la Agenda Setting deja de operar en los
términos descritos por McCombs. Por lo mismo, es necesario estudiar mas
en detalle las redes sociales para analizar como y por qué un meme se
viraliza. No solo para ver si efectivamente los contenidos surgen desde
la una base ciudadana, sino para estudiar las légicas de programacion
que hay al interior de ellas. Sélo entonces podremos saber a ciencia



cierta si son un fenomeno ciudadano, y no uno determinado por las
esferas de poder tradicionales.
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RESUMEN

El texto hace hincapié en el desarrollo de las relaciones publicas como
un dominio intelectual, a través de |a categorizacion y caracterizacion
de las propuestas tedricas y conceptuales predominantes en los ultimos
cuarenta afios a escala global: la simetria y excelencia de la Escuela de
Maryland, el abordaje critico y la mirada activista. Pretende fomentar
el debate en torno a cierta indefinicion paradigmatica que el campo
parece estar abonando.
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Desde su génesis en los diversos paises de América Latina, en torno
a las décadas de 1950 y 1960, las relaciones publicas han tenido un
interés muy notorio en cuestiones ligadas con su ejercicio profesional,
en detrimento de la construccidn de bases tedricas que desmenuzaran,
discutieran y objetaran aquel ejercicio y, por cierto, se interesaran
por sus implicancias no solo organizacionales, sino también sociales
como disciplina.

Este texto se focaliza en este ultimo territorio de las relaciones
publicas. Nos referimos a su dominio intelectual, como un “campo de
conocimiento adoptado por una determinada comunidad académica
que incluye temas de investigacion, teorias y metodologias propias de
dicha comunidad" (Xifra, 2003: 96).

No hay dudas de que en la produccién bibliografica anglosajona ha
primado a escala global, propiciando, como estipula Krohling Kunsch
(2011), una hegemonia del pensamiento norteamericano. Ello pudo
haberse dado por las ventajas lingliisticas del que se considera como el
idioma internacional de las relaciones publicas: el inglés. No es casual,
entonces, que los autores de paises anglohablantes -con predominio
de los Estados Unidos- hayan sido los mas activos en la investigacion
y consiguiente publicacion (Castillo Esparcia, 2011). Y esa produccion
bibliografica es preferentemente utilizada en la academia latinoamericana
al momento de desarrollar procesos de ensefianza disciplinaria.

Respecto de su evolucion histérica como dominio intelectual, existe
cierto consenso entre los expertos ante el hecho de que recién en la
década de 1970 este campo gana cierta autonomia de las propuestas
tedricas comunicacionales mas generales, que desde la sequnda década
del siglo XX fueron construidas con una l6gica analitica en torno a
los medios masivos, mas cercana al fendomeno de la comunicacion
periodistica o publicitaria, mas no a la de tinte institucional, es decir, a
las relaciones publicas. James Grunig (1992, 2004; L. Grunig et. al. 2002;
Grunig y Hunt, 2003) aparece como el responsable principal de este
proceso de autonomia, por ser referente del paradigma que ha dominado
el escenario en tres de las ultimas cuatro décadas, conocido como la
Escuela de Maryland. Su propuesta tiene una inspiracion funcionalista
y sistémica. Esta centrada en la manera en que las relaciones publicas
pueden contribuir a que las organizaciones y su entorno funcionen como
subsistemas integrados, mediante el mantenimiento del equilibrio o el



consenso en la busqueda de la comprension y el beneficio mutuo con
los publicos (Sadi, 2013).

El constructo liderado por Grunig puede ser dividido en dos grandes
etapas. En primer lugar, la denominada simetria bidireccional que,
entre 1975y 1984, utiliza modelos de ejercicio profesional creados ad
hocy explica diacrédnicamente el comportamiento de los profesionales
de las relaciones publicas, con el modelo de adaptacion mutua entre
organizaciones y publicos (el simétrico bidireccional, justamente) como
el desarrollo de mas alta jerarquia. En segundo lugar, la etapa que
transcurre de 1985 a 2000, la fase de la excelencia, que se vincula de
modo directo con la primera, ya que se entiende que las organizaciones
practican relaciones publicas excelentes cuando estan basadas en la
simetria bidireccional.

Este proyecto de investigacion, el Excellence Study, a cargo de Grunig,
se inicid en 1985y se extendid por seis afios, apoyado financieramente
por la Asociacion Internacional de Comunicadores de Negocios (IABC,
por sus siglas en inglés). Sus objetivos principales fueron determinar
los modos en que se practicaban las relaciones publicas excelentes e
identificar colaboracion factible para incrementar la eficacia de las
organizaciones en que tomaban parte, sin perder de vista el imperativo
€tico en su accionar. El concepto y su implantacion en la gestion
empresarial fueron topicos de interés coyuntural en los Estados Unidos de
la década de 1980, con el hoy clasico libro En busqueda de la excelencia
(1982), como punta de lanza. Tom Peters y Robert Waterman, sus
autores, aislaron algunas variables de actuacion de 43 compaiias que
consideraron excelentes sobre |a base de criterios financieros, comerciales,
de innovacion, calidad del management, servicios y productos, gestion
de recursos humanos y responsabilidad social.

En linea con sus intenciones, la investigacion present6 una serie de
principios genéricos de relaciones publicas adoptados por las estructuras
organizacionales consideradas excelentes, con la intencién de un criterio
universal. Es decir, para ser aplicados no sélo en los paises objeto del
estudio (Estados Unidos, sobre todo), sino en el mundo entero. Esto
despertd resistencias ldgicas en comunidades académicas ajenas a esos
paises dadas las diferentes culturas nacionales y contextos politico-
econdmicos, que hacen mella en sus asunciones desde lo axioldgico,
lo ontoldgico y lo epistemoldgico (Macnamara, 2010). El propio Grunig
(2003: 27) reconocid su excesiva ambicion al respecto justificando, casi
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veinte afios después, que su construccion tedrica estaba conformada
por “principios genéricos y aplicaciones especificas”.

PRIMERAS RESISTENCIAS ANTE LA SIMETRIA Y LA EXCELENCIA

El concepto de la excelencia directiva fue puesto en duda, segun L'Etang
(2009: 252), porque “cinco afios después de que fuera publicitado, dos
tercios de los ejemplos [las organizaciones que fueron sido parte del
estudio ‘excelentes' habian desaparecido, se enfrentaban a problemas
o0 se habian arruinado. Y, por si eso no fuera suficiente, los datos
empiricos sobre los que se basaba el concepto fueron desacreditados”

En paralelo, Priscilla Murphy (2000) emerge, a principios de la década
de 1990, como una de las criticas mas feroces del modelo de la simetria
bidireccional, argumentando que se trataba de una propuesta normativa
mas que descriptiva -que era en verdad como se presentaba-y de rara
o nula aplicacion en la practica real de la profesion. Pieczka (2006)
adhiere a esta posicion, criticando la doble utilizacién, normativa y
descriptiva, del modelo.

Al recurrir a la teoria de los juegos, Murphy (2000) propone que, en
lugar de una cooperacion o simetria plena o una persuasion o asimetria
absoluta, las relaciones publicas se manifiestan como un juego de
motivacion mixta. Alli las opiniones e intereses de la organizacion a
veces estan plenamente justificadas, mientras que en otras ocasiones
las opiniones e intereses de las partes interesadas, es decir, los publicos,
deben tener cabida y modificar los planes de la organizacion. Macnamara
(2010: 2) puntualiza que algunos académicos han considerado que “el
modelo de motivacion mixta puede ser conceptualizado como el quinto
modelo de relaciones publicas junto con los otros cuatro desarrollados
por Grunig y Hunt".

En respuesta a estas criticas, Grunig se defiende alegando que el
modelo de motivacion mixta de Murphy no hacia mas que describir el
modelo de simetria bidireccional tal como lo habia conceptualizado
originalmente. Fundamenta este argumento con la alusion a que el
profesional de relaciones publicas, desde su rol de antagonista cooperante,
sirve a los intereses de ambas partes, al dirigir tacticas persuasivas tanto
al comité directivo de la organizacion como a sus publicos. De todas
formas, afios después, Grunig y su equipo deciden integrar el modelo
de motivacion mixta de Murphy al cuerpo de teorias que conforman



su perspectiva ligada con la excelencia, “como una combinacion de los
modelos simétrico bidireccional y asimétrico bidireccional” (L. Grunig
et. al, 2002: 309).

Coombs y Holladay (2012a, 2012b, 2014), apuntan que el enfoque
grunigiano se sostiene en el eje predominante en las relaciones sociales
a escala organizacional en la sequnda mitad del siglo XX, es decir, al
comercial, y que ello pudo haber impactado negativamente en la imagen
publica de la profesidn en general. Los estadounidenses se preguntan si
las criticas a la profesion no estaran basadas en esta visién mayoritaria,
que las entiende como una funcion estrictamente organizacional y
que, por lo tanto, estimula el beneficio en primer término a las grandes
corporaciones con abundancia de recursos. En este marco, se alientan
representaciones sociales que sostienen que las relaciones publicas
surgen para ser utilizadas por las grandes corporaciones como instancia
de prevencion de interferencias con sus practicas comerciales, en
detrimento de intentos de otras organizaciones con menores recursos
por hacerse visibles de modo sostenido a escala publica.

Respecto de este ultimo punto, y volviendo al concepto de la simetria,
Karlberg (1996) apunta que ha sido estudiada con una participacion
mayoritaria en la muestra de grandes corporaciones o agencias
gubernamentales, descuidando otras estructuras, como grupos activistas,
pequefias empresas u organismos publicos gubernamentales, con la
conjetura no validada de que todos los segmentos de la poblacion
tienen acceso a los mismos recursos para ser representados en la esfera
publica. Desde esta perspectiva, se discute la aparente neutralidad
esencial de la disciplina, situandola en una incdmoda posicidn, como
un posible instrumento hegemonico al servicio de grandes grupos con
abundancia de recursos. De modo que las relaciones publicas podrian
considerarse como un servicio implantado por ambientes corporativos
para “controlar la agenda del debate publico y los términos en que
ese debate se lleva a cabo" (Weaver et. al., 2006: 17), con el rol del
profesional enfocado en ganar y mantener el poder social, politico o
econdmico de la organizacion que representa (Berger, 2005).

Los ataques al idealismo del modelo de |a simetria de doble via no se
acallaron, pese a la receptividad critica de su autor. En este sentido,
Grunig (2003: 28) llego a afirmar, con resignacion, que “puede que
‘simetria’ no haya sido la mejor eleccion nominal para designar el
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modelo de relaciones publicas que tenia en la cabeza, pero ahora es
seguramente tarde para cambiarlo”

EL ENFOQUE CRITICO: HACIA UNA SOCIOLOGIA DE LAS RELACIONES
PUBLICAS

Desde mediados de la década de 1990, un conjunto de investigadores de
Gran Bretafa, Nueva Zelanda, Australia, Escandinavia, Europa Occidental,
Estados Unidos y Sudafrica comenzo a promover un abordaje sociocultural
de la disciplina, tratando de ir mas alla de |a investigacion de mera base
empirica y sentido funcionalista (Sadi, 2013). Segun L'Etang (2005:
521), estos autores “desafian las asunciones en el campo, extienden
las fronteras y producen un ‘cambio paradigmatico’, critican politicas
o0 practicas o especificamente utilizan como inspiracion un proyecto
sociologico conocido como teoria critica”, con lo cual se puede afirmar
que, en pleno siglo XXI, han fomentado la creacion de una vertiente
socioldgicade las relaciones publicas, planteando cruces con ideaciones
de Bourdieu, Foucault, Lyotard, Derrida y Luhmann, entre otros.

Desde lo epistemoldgico, L'Etang (2009: 357) puntualiza que “la
fractura en el sector sigue, en parte, las diferencias filosoficas sobre
las creencias respecto de la naturaleza del conocimiento entre los
que confian en la ciencia objetiva y los que creemos que la realidad
se construye socialmente”. Los tedricos del paradigma grunigiano,
segun la escocesa, fundamentan su propuesta en el positivismo y son
proclives a valorar la investigacion aplicada, cuantitativa, estadistica.
Los representantes del panorama critico, en cambio, valoran los enfoques
cualitativos (con estudios etnograficos como los de Hodges et. al., 2011;
Hodges y Denegri-Knott, 2012; L'Etang, 2011, por caso) que facilitan
un analisis mucho mas pautado y detallado de los participantes en los
procesos de relaciones publicas, ofreciendo multiples verdades, visiones
alternativas y perspectivas contestatarias a lo establecido, teorizando
en ocasiones sobre la teoria misma. Como apunta L'Etang (2009: 35),
"el paradigma dominante ha intentado construir una teoria de forma
coherente para que sea Util (funcional) a los profesionales. Aunque no
hay nada de malo en ello, existen otras formas de estudiar y entender
la practica de las relaciones publicas"

Los temas de analisis de esta escuela critica pueden revelarse a
partir de una serie de preguntas clave realizadas por sus autores,
que dan pistas en torno al espiritu de la indagacion, a saber: ¢Es el



beneficio mutuo un objetivo profesional deseable o, por el contrario,
alienante?, son las relaciones publicas neutrales per se o se necesita
una postura académica mas alerta?, la prevalencia corporativa no ha
influido en los imaginarios sociales sobre la profesion?, /la utilizacion
de estrategias y técnicas de comunicacion persuasiva no supone retos
€ticos?, jcuales son las fronteras entre las relaciones publicas y la
propaganda?, las relaciones publicas suponen alguna funcion social
0 son meros instrumentos del negocio?

La ultima interrogante ha concitado una especial atencion entre
investigadores como Edwards (2012), quien promueve un entendimiento
del fenomeno de las relaciones publicas como un flujo de comunicacion
con multiples efectos sociales, culturales, politicos y econémicos, en una
perspectiva que se ubica sobre las clasicas fronteras organizacionales
presentes en las miradas funcionalistas e instrumentales.

A modo de conclusion parcial, segun los tedricos del enfoque critico,
el abordaje estrictamente organizacional aun predominante puede
situar al profesional de relaciones publicas en el incomodo papel de
complice institucional en la intencion de ganar y mantener el poder
social, politico o econdmico de la organizacion que representan, a
través de “la produccion de textos persuasivos e intentos estratégicos
por influenciar el discurso” (Berger, 2005: 16). Ese rol es el fundamento
conceptual al que se enfrenta el abordaje activista. Nos referimos a
€l a continuacion.

LAS RELACIONES PUBLICAS ACTIVISTAS

En un marco de pensamiento posmoderno, la principal promotora
de este enfoque -y quien acufid en los primeros afios de la década de
2000 la aplicacion del concepto del activismo al dominio intelectual
de las relaciones publicas- es Derina Holtzhausen (2000, 2002, 2011),
quien, segun Demetrious (2006), establece una suerte de oximoron
conceptual, toda vez que los acercamientos historicos predominantes
suponen que la profesion surge en los Estados Unidos de fines del Siglo
XIXy principios del XX, precisamente para contrarrestar los movimientos
activistas que afectaban intereses comerciales de grandes corporaciones.

La principal inquietud de Holtzhausen -en linea con algunos pensadores
criticos- reside en poner en evidencia la desigual distribucion de poder
entre los implicados en los procesos de relacionamiento. En otras
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palabras, la intencion del enfoque es dar voz e incluir a aquellos que
no tienen poder dentro de una organizacion o de sus estrategias de
vinculacion externa, en una mirada deontoldgica, que apela a la ética
del profesional de relaciones publicas.

Esa apelacion pone en debate -es decir, desnaturaliza- la histéricamente
anhelada integracion del area de relaciones publicas que Grunig
denomina coalicion dominante de las organizaciones, en referencia
a su apice directivo. Para Berger (2005: 5), ello supone una asuncion
implicita falsa en torno a que “los profesionales haran o intentaran
hacer lo “correcto” una vez adentro de la coalicién dominante, es
decir, representar las voces e intereses de otros y modelar la ideologia
y las decisiones de la organizacion para beneficio de la profesion, la
organizacion y la sociedad”.

Al utilizar el término activista, Holtzhausen supone provocadoramente
un rol activo, de resistencia, ejercido por el profesional de relaciones
publicas, en contraposicion con los intereses propios de la organizacion,
que, muy probablemente, sean discordantes con los suyos. El enfoque
activista implica para el profesional un rol critico, de agente de cambio,
pero establecido desde la misma gestion relacional de las organizaciones
y teniendo en consideracion el impacto social de la organizacion y, en
Gltima instancia, de la disciplina (Sadi, 2014).

Al situar al profesional como un representante de la conciencia
organizacional para fomentar vinculos inclusivos que no aislen decisiones
del board, Holtzhausen (2011: 136) explicita que “lo que es importante
en la resistencia es que los profesionales utilicen su poder personal
para resistir las acciones [organizacionales] injustas, inequitativas
y mentirosas”, en una propuesta de raigambre normativa, y quizas
aun idealista, que hace que surja la pregunta acerca de si las areas
de relaciones publicas de las organizaciones (y las organizaciones en
general) estan preparadas para guiar su actuacion con este enfoque.
De todas formas, el mero hecho de hacerse la pregunta puede proponer
una reflexion en torno a si la intencion de reconocer y considerar la
diferencia de poder entre los implicados en el relacionamiento puede
deparar una manera mas auténtica de generar los vinculos con los
publicos estratégicos de las organizaciones. Creemos que si es posible.

Otra interpretacion, en la misma aproximacion activista, es la
propuesta por Coombs y Holladay (2012a) en el abordaje de |a historia



de la profesion en Estados Unidos, siempre vinculada, segun la mayoria
de los acercamientos, a desarrollos centrados en lo corporativo y que
han promovido criticas también por “la forma en que las relaciones
publicas han sido retratadas por subvertir procesos democraticos y
periodisticos mediante la falta de transparencia y la abundancia de
recursos” (2012a: 347). Para los autores, poner en duda esta forma
de abordar la historia es un ejercicio no meramente académico, sino
que puede legitimar la disciplina y el trabajo de los activistas como
un componente importante por ser considerado en la teorizacion e
investigacion sobre la disciplina.

CONSIDERACIONES FINALES

Las perspectivas criticas y activistas ponen en tela de juicio la
aparente neutralidad esencial de las relaciones publicas, situandolas
en una posicion perturbadora, es decir, como un posible instrumento
de intereses hegemonicos ante el cual los profesionales se subordinan
o, lo que resulta peor, deciden ignorar.

Somos conscientes de que esta clase de acercamientos estimulan
dilemas axioldgicos y confrontan con algunas verdades establecidas a
escala disciplinar, lo cual, segun L'Etang (2009: 62), es positivo dado
que "la profesion de relaciones publicas tiene un reto ético porque se
situa en centros de poder, busca influenciar la toma de decisiones y
no esta requlada”

El principal aporte de estos abordajes no ha pasado aun por haber
construido una teoria general de Ias relaciones publicas, afirmativa y
no sélo parcialmente contestataria, sino por haber logrado ampliar las
fronteras tedricas del dominioy, quizas, instalado una cierta indefinicion
paradigmatica que habilite a |a edificacion de propuestas tedricas nuevas.

El enfoque activista, con su mirada predominantemente deontoldgica,
aunque no aislada, de la dindmica de las organizaciones y los profesionales,
tiene una gran oportunidad epistemoldgica por elucubrar una teoria que
sea capaz de incluir entre sus intereses a las necesidades de la sociedad
en la que los profesionales y las organizaciones funcionan, promoviendo
nuevas formas de pensamiento que se sustenten en la transparencia
y dando sentido a la realidad actual de que las organizaciones son
imperfectas y su valor esta en la resiliencia.
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La clave, entonces, esta en sequir generando nuevas maneras de
resolver este puzzle del dominio intelectual, ampliando la cantidad de
piezas, de modo de disponer, en algiin momento no tan lejano y cuando
las condiciones madurativas sean las adecuadas, de una teoria general
de las relaciones publicas que abarque el impacto organizacional pero
también social de la disciplina.
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RESUMEN

La Certificacion en Educacion para las Relaciones Publicas es un proceso
orientado a velar por la calidad de la educacion en Relaciones Publicas.
Conocer las actitudes frente a esta Certificacion es relevante para que
un centro que imparte la ensefianza pueda obtenerla o mantenerla y
para que las organizaciones certificadoras puedan adquirir informacion
sobre los resultados del trabajo que realizan.

El objetivo de este articulo es dar a conocer a la comunidad cientifica
de las Relaciones Publicas, el Inventario de Actitudes frente a la
Certificacion en Educacion para las Relaciones Publicas de Solérzano-
Castro, construido por Soldrzano-Castro (2015).

Para el andlisis de los datos de dicho instrumento se utilizo el Coeficiente
V de Aiken, entre otros indices, y coeficientes estadisticos necesarios
para determinar sus propiedades psicométricas. Entre los principales
resultados se encontrd que posee un alto nivel de confiabilidad total
(0.96).

La muestra para la construccion y aplicacion de este instrumento
de medicion estuvo conformada por estudiantes y docentes de una
Escuela de Ciencias de la Comunicaciéon de una universidad privada
de Lima, Peru.
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PALABRAS CLAVE

Inventario, certificacion en educacion para las relaciones publicas,
confiabilidad

INTRODUCCION

La informacion que se da a conocer en el presente articulo cientifico
esta basada en el trabajo de investigacion realizado como parte de la
tesis doctoral "Actitudes frente a la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas entre estudiantes y docentes de la Escuela Profesional
de Ciencias de la Comunicacion de una universidad privada” (Solérzano,
2015), que tuvo como objetivo general comparar las actitudes frente
a dicha certificacion entre estos dos grupos muestrales.

Es importante precisar que este articulo no solamente proporciona un
modelo de instrumento de medicion, sino que, ademas, da a conocer,
algunas de las propiedades psicométricas del Inventario de Actitudes
frente a la Certificacion en Educacion para las Relaciones Publicas de
Soldrzano- Castro (2015). Se ha utilizado por ejemplo, el coeficiente
de validez V, de Aiken, para determinar la confiabilidad de cada una
de las dimensiones estudiadas y se ha realizado el respectivo Analisis
Factorial Exploratorio (AFE). También se ha hallado el correspondiente
coeficiente de consistencia interna (alfa de cronbach) encontrandose
valores aceptables.

La Certificacion en Educacion para las Relaciones Publicas es un
proceso orientado a velar por la calidad de la Educacién en Relaciones
Publicas que brinda una universidad o escuela superior de relaciones
publicas o comunicaciones (Soldrzano, 2015) y se materializa a través
de un documento.

El proceso de certificacion esta concebido para superar las barreras
que impiden el desarrollo de un programa de relaciones publicas ideal
(Toth & Aldoory, 2010).

La Certificacion en Educacion para las Relaciones Publicas, prepara a
los estudiantes en el ejercicio de unas Relaciones Publicas Excelentes
(Solorzano, 2015), es decir, enmarcadas en la Teoria de la Excelencia
Grunig, Grunig y Dozier (2002).

Contar con un Inventario que mida las actitudes frente a la Certificacion
en Educacion para las Relaciones Publicas puede ser importante para la



comunidad cientifica y para los centros de ensefianza De alguna forma
ayudaria a determinar no sdlo las actitudes frente a la certificacion.
Los resultados de la medicidon proporcionarian informacion relevante
para evaluar la manera en que se estan desarrollando los programas de
relaciones publicas certificados en Peru y Latinoamérica, para determinar
si la certificacion esta siendo bien percibida por los publicos involucrados
en ellay se le esta dando la importancia adecuada, aprovechando al
maximo los beneficios que ofrece.

Al no ser percibida en su real magnitud, podrian estarse desaprovechando
todos esos beneficios y, al mismo tiempo, todas las oportunidades
que existen para que los estudiantes de relaciones publicas de una
universidad certificada no solamente accedan a una educacién en
relaciones publicas con los mas altos estandares de calidad, sino para
que también desarrollen todas sus capacidades profesionales aun
estando en aulas.

Un ejemplo palpable de la oportunidad de la practica de las relaciones
publicas en entornos reales, es el trabajo que realizan los alumnos que
forman parte de los Capitulos de Estudiantes de Relaciones Publicas
y las Firmas Consultoras de Relaciones Publicas de la PRSSA, la Public
Relations Student Society of America (PRSSA), organizacion que
pertenece a la PRSA (Public Relations Society of America). Esta tiene
como objetivo, de acuerdo a lo establecido en los manuales de la
PRSSA, cultivar una relacion mutuamente ventajosa y favorable entre
estudiantes y profesionales de relaciones publicas en el ejercicio de
sus funciones (Public Relations Student Society of America, 2014).

Los resultados de este inventario servirian también de base para
la aplicacidon de programas de intervenciéon que ayuden a mejorar
la percepcion de la Certificacion en Educacion para las Relaciones
Publicas vy, por lo tanto, de las actitudes frente a la misma, pues el
conocimiento de las actitudes es importante para determinar el nivel
de involucramiento con el trabajo que mantener la certificacion
implica. Por lo tanto, el nivel de colaboracion también dependeria de
este aspecto (Soldrzano, 2015).

El Inventario de Actitudes frente a la Certificacion en Educacion para
las Relaciones Publicas, de Soldrzano-Castro, fue construido por Marita
Soldrzano Castro en 2015, con el objetivo de describir la predisposicion
favorable o desfavorable frente a la Certificacion en Educacion en
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Relaciones Publicas, entendida como la accion llevada a cabo por una
entidad independiente de las partes interesadas, mediante la que se
manifiesta que la carrera cumple con los estandares de calidad de
educacion (Soldrzano,2015). Se basd a nivel teorico en la definicion
de actitudes de Brifiol et. al. (2007). Fue aplicado a estudiantes y a
docentes de una Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion
de una universidad privada en Lima, Peru.

A pesar de que fue disefiado especialmente para una poblacion
especifica, podria adaptarse para ser aplicado a otras muestras de
publicos de importancia que, de acuerdo a Soldrzano (2015) podrian
ser determinantes en la formacidn y construccién del prestigio y de la
reputacion de los centros de estudios, pues, al ser actores principales
del proceso educativo, transmiten sus percepciones sobre los beneficios
de la certificacion a otros publicos clave de la organizacion.

MARCO TEORICO

Las Actitudes. Las actitudes son procesos psicoldgicos que se manifiestan
a través del comportamiento de las personas. Se dan cada vez que
nos enfrentamos a una situacion. Pueden ser de varios tipos. Cuando
el ser humano se expone a un hecho determinado, inmediatamente,
de acuerdo a su experiencia, se predispone a aceptar o rechazar el
evento o simplemente lo pasa por alto. De esto también dependera el
nivel de involucramiento de la persona con el acontecimiento que ha
experimentado.

Kerlinger (1998) (como se cit6 en Blanco, 2001) sostiene que la actitud
es una predisposicion organizada para pensar, sentir, percibir y actuar
ante un objeto actitudinal.

Para Brifiol, Falces y Becerra (2007) las actitudes son valoraciones
que las personas hacen sobre un aspecto determinado. Para ellos
son “evaluaciones globales y relativamente estables que las personas
hacen sobre otras personas, ideas o cosas que, técnicamente, reciben
la denominacion de objetos de actitud” (p.459). Sefialan, ademas, que
el estudio de las actitudes es clave porque, éstas son muy importantes
al momento de adquirir nuevos conocimientos. Las personas buscan
y procesan informacion de acuerdo a la actitud que tienen sobre
determinado aspecto.



De acuerdo a Brifiol et al. (2007), las actitudes son un fendomeno
mental y “reflejan una tendencia evaluativa que no es directamente
observable desde fuera de la propia persona” (p.459)

Las actitudes se miden e interpretan considerando puntos de vista,
sentimientos, emociones, opiniones y creencias de los publicos de una
organizacion sobre aspectos determinados (Stacks & Michaelson, 2010).

Segun Brifiol et al. (2007) se organizan en la mente de las personas,
de acuerdo a lo que se conoce como concepcion tripartita de las
actitudes, y estan constituidas por tres componentes: cognitivo,
afectivo y conductual.

Componente Cognitivo. Son los pensamientos y creencias de la
persona sobre el objeto de la actitud (Brifiol et al. 2007).

Pensamientos. Se refieren a ideas, concepciones u opiniones producidas
por una actividad mental (Sanna & Chang, 2006: 324).

Creencias. Evaluacion que se realiza durante algin tiempo acerca de
un objeto, usualmente determinada en base a ocurrencias o situaciones.
Conjuntos de creencias originan actitudes (Stacks & Michaelson, 2010).

Componente Afectivo. Vinculado a los sentimientos y emociones
asociados al objeto de la actitud (Brifiol et al. 2007).

Sentimiento. Es una expresion subjetiva de la emocion; es decir,
la evaluacion que la persona realiza cada vez que se enfrenta a una
situacion, Carlson y Hatfield, 1992 (como se cit6 en Brifiol et al., 2007).

Emocion. La emocion es un fendmeno relativamente aislado en
el tiempo, que una persona experimenta con independencia de su
voluntad y se produce en relacién a una situacion, objeto o persona
que es relevante, Averill, 1997 (como se cit6 en Brifiol et al. 2007).

Componente Conductual. Esta relacionado con las intenciones o
disposiciones a la accidn, asi como con los comportamientos dirigidos
hacia el objeto de la actitud (Brifiol et al. 2007).

Conducta favorable. Es la predisposicion a actuar/reaccionar de
manera positiva frente a un objeto, sujeto o situacion en particular
(Soldrzano, 2015).
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Conducta desfavorable. Es la predisposicion de la persona a actuar/
reaccionar de manera negativa frente a un objeto, sujeto o situacion
en particular (Solérzano, 2015)

Certificacion para la Educacion en Relaciones Publicas de la Public
Relations Society of America (PRSA). La Certificacion en Educacion
para Relaciones Publicas de la Public Relations Society of America
(PRSA) fue establecida en 1989, para acreditar programas en relaciones
publicas a nivel de pregrado. Se accede de forma voluntaria. El directorio
de la organizacion adopta la decision final. Ofrece a las universidades
la oportunidad de tener una evaluacion externa, conducida por un
equipo revisor que asegura que los programas académicos alcanzan
ciertos estandares en la educacion para las relaciones publicas (Public
Relations Society of America, 2014).

Plank (como se cito en Knott, 2004) sostiene que esta certificacion
es una de las principales contribuciones de la PRSA a la educacion
de estudiantes de la siguiente generacion de profesionales. Muchos
educadores de los programas que han sido certificados reportan que la
evaluacion a la que se sometieron ayudd a que mejoraran tanto en el
aspecto académico como administrativo, ya que fueron implementadas
las recomendaciones de los equipos evaluadores.

METODOLOGIA Y RESENA DE RESULTADOS

El presente articulo cientifico se ha elaborado aplicando una metodologia
descriptiva documental, desde un enfoque cualitativo, a través de la
recopilacion de informacion relacionada con el Inventario de Actitudes
frente a la Certificacion en Educacion para las Relaciones Publicas de
Soldrzano-Castro (2015).

Dicho inventario formé parte de la tesis doctoral de Soldrzano (2015),
realizada desde un enfoque cuantitativo. Se tratd de una investigacion
pura, no experimental, de disefio transversal, descriptivo, comparativo.

La muestra estuvo conformada por 134 estudiantes y 118 docentes
de una Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de una
universidad privada de Lima, Peru.

El objetivo general fue comparar actitudes frente a la Certificacion en
Educacion para las Relaciones Publicas entre estudiantes y docentes de
la Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de una universidad



privada. Terminada la investigacion, se concluyo que existen diferencias
significativas en las actitudes frente a la Certificacion en Educacion
para las Relaciones Publicas entre estudiantes y docentes de la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacion de una universidad privada,
donde los docentes presentan mayores actitudes favorables

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO

El Inventario de Actitudes frente a la Certificacion en Educacion para
las Relaciones Publicas de Soldrzano-Castro se construyd en base una
escala de Likert de cinco opciones, donde uno significa el maximo
desacuerdo y cinco el mayor acuerdo (Soldrzano, 2015).

1. Totalmente en desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Se determinaron las propiedades psicométricas del instrumento de
medicion, asi como la validez de contenido y la validez de constructo
por medio del método de consistencia interna.

La version preliminar del instrumento estuvo conformada por 36 items.
Se elabord en base a una tabla de especificaciones y se sometio a la
respectiva prueba piloto y sondeo.

A continuacion, se presentan los items de la version preliminar del
Inventario de Actitudes frente a la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas de Solérzano-Castro.

DIMENSION COGNITIVA:
PENSAMIENTOS:

1. Sé en qué consiste la Certificacidon para la Educacion en
Relaciones Publicas

2. Esmuy dificil acceder a los beneficios que otorga la Certificacion
para la Educacion en Relaciones Publicas

3. La Certificacion para la Educacion en Relaciones Publicas es
excluyente y elitista.

n7z
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La Certificacion para la Educacion en Relaciones Publicas exige
docentes con perfiles especializados y experiencia.

La Certificacion para la Educacion en Relaciones Publicas
requiere que se cuente con recursos educativos de vanguardia.

La Certificacion para la Educacién en Relaciones Publicas
demanda equipos e infraestructura de calidad.

CREENCIAS:

7.

10.

1.

12.

13.

14.

Creo que la Certificacion para la Educacion en Relaciones
Publicas no ha impulsado mayores cambios.

Creo que contar con una Certificacion para la Educacién en
Relaciones Publicas motiva a los alumnos a mejorar su nivel
de inglés o a iniciar el estudio del idioma.

Considero que una Certificacion para la Educacion en Relaciones
Publicas impulsa a los alumnos a mejorar su rendimiento
académico.

Creo que al contar con una Certificacion para la Educacion en
Relaciones Publicas se garantiza una formacion en relaciones
publicas basada en valores éticos.

Creo que los estudiantes que acceden a los beneficios de una
Certificacion para la Educacion en Relaciones Publicas no
estan a favor de la diversidad en la organizacion.

Creo que hay que trabajar mucho para acceder a los beneficios
que otorga la Certificacion para la Educacion en Relaciones
Publicas.

Creo que los beneficios que otorga la Certificacion para la
Educacion en Relaciones Publicas son tanto para estudiantes
como para docentes.

La Certificacion para la Educacion en Relaciones Publicas me
obliga a invertir mucho tiempo a cambio de nada.

DIMENSION AFECTIVA:

SENTIMIENTOS

1.

Me siento motivado cada vez que escucho hablar de los
beneficios que ofrece la Certificacion para la Educacion en
Relaciones Publicas.



2. Me siento pesimista cuando leo sobre la Certificacion para la
Educacion en Relaciones Publicas.

3. Mesiento inseguro cuando me hablan de la Certificacion para
la Educacion en Relaciones Publicas.

4. Me siento entusiasmado cuando me hablan de la oportunidad
de viajar al extranjero por la Certificacion para la Educacion
en Relaciones Publicas.

5. Mesiento interesado por conocer las actividades de la asociacion
de estudiantes que se ha formado a consecuencia de la
Certificacion para la Educacion en Relaciones Publicas.

EMOCIONES

1. Cada vez que escucho sobre la Certificacion para la Educacion
en Relaciones Publicas siento alegria.

2. Saber sobre la Certificacion para la Educacion en Relaciones
Publicas me genera ansiedad.

3. Cuando alguien me habla sobre la Certificacion para la Educacion
en Relaciones Publicas me genera satisfaccion.

4. Cada vez que me hablan sobre |a Certificacion para la Educacion
en Relaciones Publicas me da tristeza.

5. Cuando alguien me habla sobre la Certificacion para la Educacion
en Relaciones Publicas me da orgullo.

6. Me da célera cada vez alguien me habla sobre la Certificacion

para la Educacion en Relaciones Publicas.

DIMENSION CONDUCTUAL

CONDUCTAS FAVORABLES

1.

Cuando alguien pide mi colaboracion en relacion a la Certificacion
para la Educacion en Relaciones Publicas, inmediatamente
ofrezco mi ayuda.

Estoy dispuesto a invertir parte de mi tiempo para mantener
la calidad de la malla curricular que exige la Certificacion para
la Educacion en Relaciones Publicas.

Recomiendo a estudiantes y docentes que hagan uso de los
beneficios a los que las universidades y escuelas superiores
pueden acceder al contar con la Certificacion para la Educacidn
en Relaciones Publicas.
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4.

Suelo comentar con otras personas que contar con la Certificacion
para la Educacion en Relaciones Publicas garantiza la calidad
de la ensefianza en relaciones publicas.

Explico a otras personas que los estudiantes que acceden a los

beneficios de la Certificacion para la Educacion en Relaciones
Publicas se colocan rapidamente en el mercado laboral.

CONDUCTAS DESFAVORABLES

1.

Cuando me piden ayuda para realizar un estudio para mejorar
las instalaciones de la universidad y mantener la Certificacion
para la Educacion en Relaciones Publicas, no la doy.

Lo pensaria varias veces antes de recomendar a alguna persona
que esté involucrada en los proyectos de la Certificacion
para la Educacion en Relaciones Publicas para un puesto de
trabajo o practica pre profesional, porque no tienen ninguna
oportunidad dentro del mercado laboral.

Los procesos que implican el mantenimiento de la Certificacion
para la Educacion en Relaciones Publicas son una pérdida de
tiempo. Por eso no participo de ellos.

Me da lo mismo formar o no formar parte de las actividades
relacionadas con la Certificacion para la Educacion en Relaciones
Publicas.

Me es indiferente si se mantiene la Certificacion para la
Educacion en Relaciones Publicas o no.

Cuando piden mi opinién sobre la Certificacion para la Educacion
en Relaciones Publicas no la doy.

Validez de Contenido. La version preliminar del instrumento se
sometio al criterio de especialistas, a través de la consulta a ocho
expertos utilizando el Coeficiente V. De Aiken (Escurra, 1989). Estos
jueces fueron consultados a nivel nacional (05) e internacional (03),
de los cuales cinco (05) tenian el grado de doctor y tres de maestro
(03) (Soldrzano, 2015).



Tabla 1 Jueces expertos segun nacionalidad y grado académico

Juez Nacionalidad Grado Académico

1 Peruana Doctor en Relaciones Publicas

2 Peruana Doctor en Relaciones Publicas

3 Peruana Doctor en Relaciones Publicas
4 Peruana Magister en Relaciones Publicas
5 Peruana Magister en Relaciones Publicas
6 Estadounidense - Doctor en Relaciones Publicas

Venezolana

7 Colombiana Magister en Relaciones Publicas
8 Brasilera Doctora en Relaciones Publicas

Fuente: Solérzano (2015)

Validez de las Instrucciones. A continuacion se presentan los
resultados hallados en relacion a las instrucciones. En la Tabla 2, se
observa que los jueces, en forma unanime, estuvieron de acuerdo con
las instrucciones del instrumento.

Tabla 2: Conformidad de jueces expertos con las instrucciones del
Inventario de Actitudes frente a la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas de Soldrzano-Castro

Instrucciones A D V

"Estoy aplicando un inventario con el fin de conocer

algunos aspectos sobre la Certificacion en Educacion

para las Relaciones Publicas. No existen respuestas

correctas ni incorrectas, solo me interesa su formade 8 0 1
pensar. Es totalmente anénimo por lo que le ruego que

sea lo mas sincero(a) posible. Por favor responda de

acuerdo a la siguiente clave:"

Nota: A: Acuerdos, D: Desacuerdos, V: Coeficiente de Validez de Aiken
Fuente: Soldrzano (2015)

En la Tabla 3 se puede apreciar la validez de contenido de los items
que conforman la dimensién cognitiva del Inventario, hallandose
coeficientes de validez V de Aiken que oscilan entre 0.88 y 1. Alcanzan
un coeficiente total de 0,93. Es decir, una alta validez.
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Tabla 3: Validez de Contenido de la dimensidn cognitiva del
Inventario de Actitudes frente a la Certificacion en Educacion para las

Relaciones Publicas de Solérzano-Castro

[tems

Dimension Cognitiva

Pensamientos

1

Sé en qué consiste la Certificacion en
Educacion para las Relaciones Publicas.

Es dificil acceder a los beneficios que
otorga la Certificacion en Educacion para
las Relaciones Publicas

La Certificacion en Educacién para las
Relaciones Publicas exige docentes con
perfiles especializados y con experiencia.

La Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas requiere que se cuente
con una malla curricular acorde con las
exigencias que demanda el mercado laboral.

La Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas demanda equipos,
tecnologia e infraestructura moderna.

0,88

0,88

0,88

Creencias

6

Contar con una Certificacion en
Educacion para las Relaciones Publicas
motiva a los alumnos a mejorar su
nivel de inglés o a iniciar el estudio del
idioma.

Considero que una Certificacion en
Educacion para las Relaciones Publicas
impulsa a los alumnos a mejorar su
rendimiento académico.

La Certificacion en Educacion para
las Relaciones Publicas garantiza

una formacion en relaciones publicas
basada en valores éticos.

0,88



9  Los beneficios de la Certificacion para 7
la Educacion en Relaciones Publicas
contribuyen a crear un espiritu de
inclusion en la carrera.

10 Hay que trabajar mucho para poder 7
acceder a los beneficios que otorga
la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas.

11 Los beneficios que otorga la 8
Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas son tanto para
estudiantes como para docentes.

0,88

0,88

Nota: A: Acuerdos, D: Desacuerdos, V: Coeficiente de Validez de Aiken

Fuente: Soldrzano (2015)

A continuacion se presenta la Tabla 4, en donde se puede apreciar la
validez de contenido de la dimension afectiva del Inventario. Se hallé

un coeficiente total de 0,98, es decir, una alta validez.

Tabla 4 Validez de Contenido de la dimension afectiva del Inventario

de Actitudes frente a la Certificacion en Educacion para las

Relaciones Publicas de Solorzano-Castro

V De Aiken

0,93

Sentimientos A

\Y

12 Me siento motivado cada vez que escucho 8
hablar de los beneficios que ofrece la
Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas.

13 Me siento pesimista cuando leo sobre 8
la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas.

14 Me siento inseguro cuando me hablan 8
de la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas.

1

CONSTRUCCION DESDE UNA PERSPECTIVA PERUANA

123



124

MARITA SOLORZANO CASTRO

15

Me siento entusiasmado cuando me hablan
de la oportunidad de viajar al extranjero
por la Certificacion en Educacidn para las
Relaciones Publicas.

Me siento interesado por conocer las
actividades de la asociacion de estudiantes
que se ha formado a consecuencia de
la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas.

Emociones

17

20

21

22

Cada vez que escucho sobre la Certificacion
en Educacion para las Relaciones Publicas
siento alegria.

Saber sobre la Certificacion en Educacion
para las Relaciones Publicas me genera
ansiedad.

Cuando alguien me habla sobre la
Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas me genera satisfaccion.

Cada vez que me hablan sobre la
Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas me da tristeza.

Cuando alguien me habla sobre la
Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas me da orgullo.

Me da cdlera cada vez que alguien me
habla sobre la Certificaciéon en Educacion
para las Relaciones Publicas.

0.88

V De Aiken

0,98

Nota: A: Acuerdos, D: Desacuerdos, V: Coeficiente de Validez de Aiken

Fuente: Sol6rzano (2015)



En la Tabla 5 se puede apreciar la validez de contenido de la dimension
conductual del Inventario. Vemos que se hall6 un coeficiente total de
0,98, es decir, una alta validez.

Tabla 5 Validez de Contenido de la dimensidn conductual del
Inventario de Actitudes frente a la Certificacion en Educacion para las

Relaciones Publicas de Solérzano-Castro

Favorable

Dimension Conductual

23

24

25

26

27

Cuando alguien pide mi colaboracion en
relacion a la Certificacion en Educacion para
las Relaciones Publicas, inmediatamente
ofrezco mi ayuda.

Estoy dispuesto a invertir parte de mi
tiempo para mantener la calidad de la
malla curricular que exige la Certificacion
en Educacion para las Relaciones Publicas.

Recomiendo a estudiantes y docentes que
hagan uso de los beneficios a los que las
universidades y escuelas superiores pueden
acceder al contar con la Certificacion en
Educacion para las Relaciones Publicas.

Suelo comentar con otras personas que al
contar con la Certificacion en Educacion
para las Relaciones Publicas se garantiza
la calidad de la ensefianza en Relaciones
Publicas.

Le explico a otras personas que los
estudiantes que acceden a los beneficios
de la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas se colocan rapidamente
en el mercado laboral.

0,88
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Desfavorable A D V

28 Cuando me piden ayuda para realizar un 8 0 1
estudio para mejorar las instalaciones de la
universidad y asi mantener la Certificacion
en Educacion para las Relaciones Publicas,
no la doy.

29 Pensaria varias veces antes de recomendar 8 0 1

a alguna persona que forme parte de los
proyectos que se desarrollan dentro del
marco de la Certificacion en Educacion para
las Relaciones Publicas para un puesto de
trabajo o practica pre profesional porque
no tienen ninguna oportunidad dentro del
mercado laboral.

30 Los procesos que implican el mantenimiento 8 0 1
de la Certificacion para la Educacion en
Relaciones Publicas son una pérdida de
tiempo y por eso no participo de ellos.

31 Me da lo mismo formar o no formar 8 0 1
parte de las actividades relacionadas con
la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas.

32 Me es indiferente si se mantiene la 8 0 1
Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas o no.

33 Cuando piden mi opinién sobre la 8 0 1
Certificacion en Educacién para las
Relaciones Publicas no las doy

Nota: A: Acuerdos, D: Desacuerdos, V: Coeficiente de Validez de Aiken
Fuente: Soldrzano (2015)

A continuacion, se podra visualizar en la Tabla 6 la validez de
contenido del instrumento, por dimensiones y total. En este sentido el
“Inventario de Actitudes frente a la Certificacion en Educacion para
las Relaciones Publicas de Soldérzano-Castro” posee un alto nivel de
confiabilidad total (0.96).



Tabla 6 Validez de Contenido del Inventario de Actitudes frente
a la Certificacidn en Educacion para las Relaciones Publicas de
Solérzano-Castro

Dimensiones del Instrumento V

Instrucciones 1

Dimension Cognitiva 0.93
Dimension Afectiva 0.98
Dimension Conductual 0.98
Total 0.96

Nota: V: Coeficiente de Validez de Aiken
Fuente: Soldrzano (2015)

Como resultado del criterio de los jueces expertos, se eliminaron tres
(03) items (03, 07 y 14), por no alcanzar el Coeficiente de Aiken requerido,
de tal modo que hasta este momento, la version del instrumento quedo
conformada por treinta y tres items (33).

Estudio Piloto. La muestra estuvo conformada por 50 alumnos, de
18 a 25 afos, que estudian en la Escuela Profesional de Ciencias de
la Comunicacion de una universidad privada y por 50 docentes, de 30
a 86 afos, que dictaron cursos en el semestre 2015- |, de la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacion de una universidad privada,
en el distrito de Surquillo (Lima).

La version preliminar estuvo conformada por 33 items que, al ser
sometidos al estudio piloto, se redujeron o modificaron para elevar la
calidad del instrumento. Dicha version fue sometida posteriormente
al proceso de validez de constructo.

Evidencias de validez de constructo. Como parte de las evidencias
de validez de constructo se efectud un Analisis Factorial Exploratorio
(AFE) con el fin de identificar las dimensiones subyacentes a los items
del inventario aplicado, y si corresponden a lo planteado tedricamente.
Se realizaron dos AFE's: uno para los indicadores que teéricamente
pertenecen a las dimensiones afectiva y cognitiva, y otro para los items
que tedricamente pertenecen a la dimension conductual.

En cuanto al primer AFE, se obtuvieron dos medidas previas para evaluar
la pertinencia de realizar dicho analisis segun los datos recolectados.
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En primer lugar, se obtuvo la medida de adecuacion muestral de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), en la cual se alcanzo un valor de .91, considerado
excelente. Asimismo el test de esfericidad de Bartlett resulto ser
estadisticamente significativo (p < .05), con lo cual se confirmo la
pertinencia de efectuar el AFE a los datos del estudio.

Del analisis se sugirio la extraccion de dos factores, que en su total
explican el 39.56% de la varianza total del inventario. Sequidamente, se
empled el método Extraccion de Ejes Principales con Rotacion Promax
para dar mejor interpretabilidad a la solucion factorial. De acuerdo
a los resultados obtenidos, el primer factor contiene 9 items, que
tedricamente pertenecen a la dimension cognitiva de las actitudes. El
segundo, 9 items, que tedricamente pertenecen a la dimensidn afectiva
de las actitudes. En todos los casos las cargas factoriales de los items
fueron mayores a 32, valor minimo recomendado por Tabachnick y
Fidell (2013) tal como se puede apreciar en la Tabla 7.

Cabe mencionar que los items 1, 12, 26 y 27 fueron eliminados ya que
conceptualmente no cargaban en su dimension de tedrica de origen.



Tabla 7 Estructura factorial de las dimensiones afectiva y Cognitiva
del Inventario de Actitudes frente a la Certificacion en Educacion en
Relaciones Publicas.

item Cognitivo Afectivo

i14. La Certificacion en Educacion para
las Relaciones Publicas garantiza una
formacidn en relaciones publicas basada
en valores éticos.

729

i15. Los beneficios que otorga la
Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas son tanto para
estudiantes como para docentes.

717

i24. Contar con una Certificacion en
Educacion para las Relaciones Publicas
motiva a los alumnos a mejorar su nivel
de inglés o a iniciar el estudio del idioma.

.655

i25. Los beneficios de la Certificacion
para la Educacion en Relaciones Publicas
contribuyen a crear un espiritu de
inclusion en la carrera.

.610

i13. La Certificacion en Educacion para
las Relaciones Publicas demanda equipos, .584
tecnologia e infraestructura moderna.

i3. Considero que una Certificacion en
Educacion para las Relaciones Publicas
impulsa a los alumnos a mejorar su
rendimiento académico.

.583

i23. La Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas exige docentes con 564
perfiles especializados y con experiencia.

i4. Hay que trabajar mucho para poder
acceder a los beneficios que otorga

la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas.

.535
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i2. La Certificaciéon en Educacion para
las Relaciones Publicas requiere que se
cuente con una malla curricular acorde
con las exigencias que demanda el
mercado laboral.

i18. Cada vez que me hablan sobre la
Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas me da tristeza.

i8. Me da colera cada vez que alguien me
habla sobre |a Certificacion en Educacion
para las Relaciones Publicas.

i5. Me siento pesimista cuando leo sobre
la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas.

i16. Me siento inseguro cuando me
hablan de la Certificacion en Educacion
para las Relaciones Publicas.

i7. Cuando alguien me habla sobre
la Certificacion en Educacion para
las Relaciones Publicas me genera
satisfaccion.

i28. Saber sobre la Certificacion en
Educacion para las Relaciones Publicas
me genera ansiedad.

i17. Cada vez que escucho sobre la
Certificacion en Educacién para las
Relaciones Publicas siento alegria.

i29. Cuando alguien me habla sobre
la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas me da orgullo.

i6. Me siento interesado por conocer las
actividades de la asociacion de estudiantes
que se ha formado a consecuencia de
la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas.

.466

349

324

.813

.788

.679

.642

.523

475

445

440

.336




En el segundo AFE se calcularon, de la misma manera que en el caso
anterior, las dos medidas para evaluar la pertinencia de realizarlo. Para
este caso, la medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
fue de .88, valor considerado bueno. Asimismo el test de esfericidad de
Bartlett resultd ser estadisticamente significativo (p < .05), con lo cual
también se confirmo la pertinencia de efectuar el AFE.

Al hacer el analisis se sugiri¢ la extraccion de dos factores que en
su total explican el 46.13% de la varianza total del inventario. Como
siguiente paso, se empleo el método de extraccion de Ejes Principales con
Rotacion Promax para una mejor interpretabilidad a la solucién factorial.
De acuerdo a los resultados obtenidos, se obtuvo que el primer factor
contiene 6 items, cuyo contenido corresponde a conductas desfavorables
hacia la Certificacion. El sequndo contiene 5 items, cuyo contenido se
asocia a conductas favorables hacia la Certificacion. En todos los casos,
las cargas factoriales de los items fueron mayores a .32, valor minimo
recomendado por Tabachnick y Fidell (2013), tal como puede verse en
la Tabla 8.

Tabla 8 Estructura factorial de la dimension conductual del
Inventario Actitudes frente a la Certificacion en Educacion en
Relaciones Publicas.

item Conductas  Conductas
desfavorables favorables

i32. Los procesos que implican el
mantenimiento de la Certificacion para

la Educacion en Relaciones Publicas 740
son una pérdida de tiempo y por eso

no participo de ellos.

i22. Me es indiferente si se mantiene
la Certificacion en Educacion para las 714
Relaciones Publicas o no.

i21. Pensaria varias veces antes de
recomendar a alguna persona que forme
parte de los proyectos que se desarrollan
dentro del marco de la Certificacion en
Educacion para las Relaciones Publicas
para un puesto de trabajo o practica pre
profesional porque no tienen ninguna
oportunidad dentro del mercado laboral.

.684
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i33. Cuando piden mi opinion sobre
la Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas no la doy.

i10. Cuando me piden ayuda para
realizar un estudio para mejorar las
instalaciones de la universidad y asi
mantener la Certificacion en Educacion
para las Relaciones Publicas no la doy.

i11. Me da lo mismo formar o no formar
parte de las actividades relacionadas
con la Certificacion en Educacion para
las Relaciones Publicas.

i31. Explico a otras personas que los
estudiantes que acceden a los beneficios
de la Certificacion en Educacion para
las Relaciones Publicas se colocan
rapidamente en el mercado laboral.

i30. Estoy dispuesto a invertir parte de
mi tiempo para mantener la calidad
de la malla curricular que exige la
Certificacion en Educacion para las
Relaciones Publicas.

i20. Suelo comentar con otras personas
que al contar con la Certificacion en
Educacion para las Relaciones Publicas
se garantiza la calidad de la ensefianza
en Relaciones Publicas.

i19. Cuando alguien pide mi colaboracion
en relacion a la Certificacion en
Educacion para las Relaciones Publicas,
inmediatamente ofrezco mi ayuda.

i9. Recomiendo a estudiantes y docentes
que hagan uso de los beneficios a
los que las universidades y escuelas
superiores pueden acceder al contar
con la Certificacion en Educacion para
las Relaciones Publicas.

.653

.610

.564

.790

.705

.669

.621

.592

Fuente: Soldrzano (2015)



Confiabilidad. Se hall6 la confiabilidad a través del método de
consistencia interna, para lo cual se calcularon los coeficientes alfa
de Cronbach para cada una de las dimensiones del instrumento en su
totalidad. Del mismo modo, las correlaciones item-total corregidas.
Como puede observarse en la Tabla 8, se han obtenido coeficientes
alfa superiores al valor minimo aceptable de .80 (Cicchetti, 1994) al
igual que las correlaciones item-total corregida han sido superiores al
valor minimo recomendado de .20 (Kline, 1995).

Tabla 8 Coeficientes de consistencia interna de las dimensiones
del Inventario Actitudes frente a la Certificacion en Educacion
en Relaciones Publicas.

Dimension a :

Afectiva .84 .56
Cognitiva .83 .53
Conductual Total .84 .53
Conductas Favorables .81 .59
Conductas Desfavorables .83 .59

Nota: = correlacion inter-total promedio; a = coeficiente de confiabilidad alfa de
Cronbach.
Fuente: Solérzano (2015)

Confiabilidad segiin muestra de estudio. Por otra parte, se estimaron
los coeficientes de consistencia interna (a de Cronbach) para cada
uno de los grupos evaluados (docentes y estudiantes) encontrandose
valores aceptables entre .73 y .85 (ver Tabla 9). El grupo de docentes
present6 mayores indices de confiabilidad que el grupo de estudiantes
en las dimensiones evaluadas.

Tabla 9.Coeficientes de consistencia interna de las dimensiones
del Inventario Actitudes frente a la Certificacion en Educacion
para las Relaciones Publicas para ambos grupos evaluados.

o

Grupo Cognitiva Afectiva Conductual Conductual Conductual
desfavorable favorable

Estudiantes 77 .80 79 73 .76

Docentes .85 .84 79 .81 .84

Nota: a= coeficiente de confiabilidad alfa de Cronbach.
Fuente: Sol6rzano (2015)
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Version Final del Instrumento. Descripcion. Esta conformado por
tres (03) dimensiones, seis (06) indicadores y veintinueve (29) items.

A continuacidn, se presenta la Tabla 10, con la descripcion de la version
final del inventario, que muestra la conformacion de las dimensiones
segun indicadores y direccionalidad de los items:

Tabla 10 Descripcidn de la version final del Inventario de Actitudes
frente a la Certificacion en Educacion para las Relaciones Publicas de
Soldrzano-Castro

Dimensiones Direccionalidad de los Items

Positivos Negativos Total

Dimension Cognitiva

Pensamientos 3 0
Creencias 5 1
Subtotal 8 1

Dimension Afectiva

Emociones 3 3 6
Sentimientos 1 2
Subtotal 4 5 9

Dimension conductual

Conductas Favorables 5%

Conductas Desfavorables 6*

Conductual Total N 1
Total 23 6 29

*Dadas las caracteristicas de las conductas favorables o desfavorables se asumio en
forma coherente la direccionalidad de sus items.
Fuente: Solérzano (2015)



Con el fin de sintetizar los resultados obtenidos en la dimension
conductual, se calcula los hallazgos en términos de conductas
desfavorables y conductas favorables.

CONCLUSIONES Y DISCUSION

Es relevante que la comunidad cientifica de las relaciones publicas
conozca un instrumento de medicion con un indice de confiabilidad alto
(0.96), que mida las Actitudes frente a la Certificacion en Educacion
para las Relaciones Publicas. Esto permite no solamente obtener
informacion sobre dichas actitudes, sino también poner el instrumento
a consideracion de los entendidos, que con su aporte pueden contribuir
a mejorarlo y adaptarlo a otros publicos y entornos.

A la fecha, existen varias universidades en Latinoamérica que cuentan
con la Certificacion en Educacion para las Relaciones Publicas que
pueden utilizar este inventario para evaluar las percepciones de sus
diferentes publicos sobre dicha certificacion y asi emplear sus resultados
para mejorar sus procesos.

Finalmente, este instrumento de medicion y los resultados de su
aplicacion en las diversas universidades certificadas, pueden ser
aprovechados también por las organizaciones certificadoras.
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RESUMEN

Detectar los niveles de informacidn, organizacion, preparacion, y
comunicacion de la sociedad civil y sus dirigentes vecinales, como
también su relacion con los organismos especializados, entre ellos
ONEMI, resulta fundamental ante un eventual terremoto y tsunami en
Antofagasta, Chile, debido a una laguna sismica de 138 afios. La presente
investigacion, con la perspectiva de los actores sociales, contemplé dos
encuestas: una, como estudio de caso, en la Junta Vecinal N° 38 Centro
Norte, situada en la Subzona 4 de riesgo de maremoto tectonico, y
otra, a trece dirigentes de subzonas en igual condicion. Los resultados
indican que en materia de organizacion, preparacion y comunicacion
hay una participacion diferenciada por géneros en la sociedad civil, con
alto interés y presencia femenina. El 45.3% de los vecinos y el 53.2%
de las vecinas no se sienten preparados para enfrentar dichos eventos
naturales. Prevalece la vision que los medios de comunicacion no realizan
una cobertura oportuna y satisfactoria sobre el tema. Ademas, existe
una brecha entre la credibilidad de ONEMI post 27 de febrero 2010 y
la convocatoria a simulacros.

PALABRAS CLAVE

Actores sociales, sociedad civil, juntas vecinales, organismos
especializados, ONEMI
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INTRODUCCION

Debido a los terremotos ocurridos el 14 de noviembre de 2007 (que
abarco desde Tocopilla hasta Valparaiso)?** y el 27 de febrero de 2010
(que afecto desde la Region de la Araucania a la de Valparaiso), con
magnitudes de momento (Mw) 7.7 y 8.8, respectivamente, y caracteristicas
de catastrofe?®, se pusieron en practica los protocolos y planes de
sequridad en ciudades costeras como Antofagasta, con simulacros e
informacion al respecto. Ello, por el impacto que provocaron ambos
sismos a nivel inmobiliario, arquitectonico, social y cultural, con efectos
que perduran hasta la fecha.

El sismo de Tocopilla registrd sélo en la Region de Antofagasta. Dejo
1.559 viviendas con dafio mayor y 2.889 casas con perjuicios menores.
Los damnificados alcanzaron en la misma zona a dos muertos (a causa
indirecta del terremoto). 17.363 personas, 4.981 albergados, El seismoy
maremoto tectdnico del 27/F significaron, a nivel nacional, 521 victimas
fatales, 2 millones de damnificados y 20 mil viviendas destruidas®. Las
imagenes de la television mostraron saqueos, panico, derrumbes de
hoteles y edificios, en una cobertura periodistica considerada no adecuada
que provocd profunda molestia en ciudadanos ?’ y criticas por parte de
periodistas nacionales® y extranjeros?, por su “logica de la espectacularidad
que busco construir audiencias basada en la hiperactivacion emocional”,
segun los investigadores Souza y Martinez*, evidenciando la necesidad
de mejorar la Comunicacidn de Riesgo y de Crisis en situaciones similares.

24 ONEMI, Unidad de Riesgo Natural. Sismo destructivo de Tocopilla, 14 de noviembre
2007. Octubre 2009.

25 Gobierno de Chile. Programa de reconstruccion Terremoto y Maremoto del 27 de febrero
de 2010. 27 de agosto 2010.

26 idem, p. 5.

27 http://www.elciudadano.cl/2010/03/03/19136/bbc-mundo-los-medios-chilenos-en-
tela-de-juicio/, recuperado el 3 de marzo 2010

28 Gomez Quezada, Rubén (2011): "Chile 27 Fy Fukushima: Medios de comunicacion, terremotos y
tsunamis; los casos de Chile y Japon" Revista de Comunicacion SEECI, n° 26, Noviembre 2011.
Madrid. Universidad Complutense, recuperado el 15 noviembre de 2013, en lasiguiente direccion:
http://www.ucm.es/info/seeci/Numeros/Numero 26/DATOS.htm|

29 Daniels, A. (2010). BBC Mundo: los medios chilenos en tela de juicio por cobertura post
terremoto. Disponible en: http://www.elciudadano.cl/2010/03/03/19136/bbc-mundo-
los-medios-chilenos-en-tela-de-juicio/

30 Souza, M.D. y Martinez, V. (2011). La intervencion de la television en el terremoto chileno.
Comunicar, 18 (36): 69-76.



Por la primera modalidad de comunicacion se entiende la difusion
de mensajes acerca de la naturaleza del riesgo, la percepcion
que tienen las personas y los modos de afrontarlos con la mayor
seguridad posible®'. Por la segunda, una herramienta de comunicacion
institucional que debe aportar solucion al hecho critico en su
dimension informativa y que, en caso de crisis de la naturaleza
(fendmenos naturales) o antropicos (causados por el hombre, como
un accidente tecnoldgico) “debe colaborar en la reparacion de un
desastre, siendo mejor si tiene una actitud previsora y no reactiva
ante dichos eventos"*

La sociedad civil, dividida en Unidades y Juntas Vecinales, es
un actor social importante frente a un escenario de fendmeno
natural, ya que esas entidades son el principal centro de ayuda
durante un desastre o catastrofe, proporcionando elementos de
abrigo y proteccidn para lluvias, viento u otra necesidad. Por otra
parte, cuentan con cifras de habitantes y nimero de integrantes
familiares que son importantes en el momento de organizarse ante
un evento inesperado®.

En ese sentido, los planes de accion y sequridad cobran relevancia,
en el instante que un evento natural se cataloga como desastre. Es
decir, cuando requiere de ayuda a nivel nacional para enfrentarlo en
forma adecuada. Y Chile, justamente, es un pais con historia sismica.

Un evento natural no es sindnimo de desastre. Este ultimo implica
un "“trastorno sobre las condiciones normales de funcionamiento
de una comunidad que impide la realizacion de las actividades
cotidianas, provoca pérdidas de bienes y, en algunas ocasiones
de vidas humanas, requiriendo de una respuesta para atender a
los afectados y restablecer las condiciones de normalidad de la
poblacion™.

31 Sotelo C. (1999) /Qué es la Comunicacion de Crisis?" En: Periodistas ante conflictos.
El papel de los medios de comunicacion en situaciones de crisis. Pamplona,
ediciones Universidad de Navarra, p. 165-186.

32 [dem, p. 170-171.

33 Barraza, R.; Navea, C.; Rojas, E. y Sanhueza, A. (2012) "Comunicacion de Riesgo y
de Crisis ante terremotos y tsunamis en Antofagasta: La perspectiva de los actores
sociales” Tesis para optar al grado de Licenciado en Ciencias de la Comunicacion,
Escuela de Periodismo Universidad Catdlica del Norte, UCN, p.21-22.

34 Cardona,0.(2001). Estimacion holistica de riesgo sismico utilizando sistemas
dinamicos complejos. Tesis Doctoral, Escola Técnica Superior d ‘Enginyrs de Camins,
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Para la medicion de la energia total que se libera en un terremoto,
se utiliza la escala de magnitud de momento (Mw), que considera
niveles mas altos, a diferencia de Richter que entrega un mismo nivel
a terremotos con distintas magnitudes sobre los 6,9 grados. Se usa para
la medicion de sismos con grandes proporciones, como el de Chillan, en
1939, de 7,8 Mw; el de Valdivia, en 1960, con 9,5 Mw; y el de Maule
y Bio Bio, el 27 de febrero de 2010 de 8,8 Mw, que, segun cifras de la
Subsecretaria del Interior, cobrd la vida de centenares de personas en
el sur del pais®y tiene a la Oficina Nacional de Emergencia ( ONEMI)
del citado organismo realizando simulacros regionales cada afio en el
norte de Chile.

Las juntas vecinales juegan un rol primordial en la organizacion de
la sociedad. Son la estructura por la que los planes de sequridad se
transmiten desde los organismos especializados a los municipios y
unidades vecinales. Desde ese punto de vista, la investigacion base de
este articulo, considerd el trabajo con estos actores sociales, situados en
subzonas de riesgo de tsunamiy tuvo por objetivo especifico detectar
los niveles de informacidon, organizacidn, preparacion, y comunicacion
de la sociedad civil y sus dirigentes vecinales en Antofagasta, como
también su relacion con los organismos especializados, entre ellos
la ONEMI. Busco identificar las multiples visiones que tienen tanto
dirigentes como vecinos sobre la comunicacion de riesgo y de crisis,
de acuerdo a los niveles mencionados y su relacion con los organismos
especializados en Antofagasta.

ESTADO DEL ARTE

La posible ocurrencia de eventos naturales, asi como su concrecion
y efectos de los mismos constituyen un escenario importante no
solo en la zona norte, en términos de investigacion académica®, de
pregrado y postgrado, sino que a lo largo del pais y en el extranjero.

Universidad Politécnica de Catalufia, Espafia. Citado por Barrantes, G.(2011) Desastres,
Desarrollo y Sostenibilidad. Espacio Regional, 2 (8): 15-24, p.16.

35 Ministerio del Interior y Seguridad Publica (2010). Actualizacion de fallecidos en el
terremoto y maremoto del 27 de febrero (2010). Disponible en: http://www.interior.
gob.cl/n5468_15-05-2010.html (13-11-2013).

36 Torrales, D. (2009). Relacion Universidad, Informacion y ciudadania. Comunicacion de
riesgo en situaciones de desastres naturales: terremotos y tsunamis. En: Carvajal, J. y
Rodriguez, G. (Editores). Primera edicion, Buenos Aires: Gran Aldea Editores, p. 193-
204. Ver también Rojas, C. y Diez, S. (2013). El terremoto chileno del 27 de febrero de
2010: Analisis preliminar de las consecuencias en la ciudad de Valdivia. Investigaciones
Geogrdficas (60): 139-153.



Hay referentes importantes y con una postura critica. De acuerdo a
Rios*, el Gobierno y los medios, al ocurrir el desastre, imponen la idea
de una sociedad impotente y pasiva a las fuerzas de la naturaleza, lo
que produce una vision fatalista de los eventos naturales imprevistos
que diluyen la participacion de los actores sociales, en la reaccion
frente a los problemas.

Rios plantea que la sociedad esta resignada a no actuar frente a una
catastrofe y sdlo se deja aplastar por ella y, desde el ambito del poder,
se culpa a la naturaleza y aleja a la sociedad de toda responsabilidad.
Lavell*®, citado por Rios, afirma que el riesgo de una sociedad frente a
desastres esta relacionado con sus niveles de desarrollo y su capacidad
de modificar los factores de riesgo que potencialmente los afectan.

Complementariamente, Acinas® aborda los procesos de comunicacion
en situaciones de emergencia en una sociedad, desde el punto de
vista de la psicologia social. Las conductas colectivas e individuales
de las personas frente a eventos de este tipo, indica, varian segun su
realidad, contexto y situacién a las que se ven enfrentadas, por lo que
la educacion y el correcto manejo de informacion antes, durante y
después de una crisis son de vital importancia.

Jordi Farré*, hace hincapié en conceptos como el riesgo percibido
y la cultura del miedo, y por otra parte explica cuatro enfoques en la
comunicacion de riesgo: influencia (analisis de los efectos), contenido,
persuasion y actores. Farré enfatiza en la Percepcion y Recepcion
Sociocultural del Riesgo, donde se contraponen las visiones de los
cientificos sobre el riesgo y las que tiene la ciudadania. En el presente
texto se procura, mas alla de los dos enfoques citados, la vinculacion,
retroalimentacion, comunicacion, efectos y consecuencias considerando
a las juntas vecinales y sus dirigentes.

37 RIOS,D.M (2004). Vulnerabilidad institucional y desastres naturales. ;Del manejo de los
desastres a la gestion integral de riesgo de desastres? Simposio brasileiro de desastres
naturais,1. p. 866-880. Disponible en: http://158.170.35.104/arquitectura/rjimenez/
DOCS/Vulneravilidad_desastres.pdf

38 Lavell, A. (1996). La gestion de los desastres: hipdtesis, concepto y teoria. En: Lavell, A
y Franco, E. (Editores). Estado, sociedad y gestion de los desastres en América Latina.
Lima: La Red.

39 Acinas, Maria (2007). Informacion a la poblacion en situaciones de emergencia y riesgo
colectivo. Intervencion Psicosocial, 16 (9): 3030 - 321.

40 Farré, J. (2005). Comunicacion de riesgo y espirales del miedo. Comunicacion y Sociedad,
enero-junio, numero 003 Universidad de Guadalajara. Guadalajara, México pp.95-119.
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Castro, Marquardt y Zufiga*' dan cuenta del riesgo que afecta a zonas
protegidas que requieren planes de proteccion, teniendo como principal
objetivo la reduccion de consecuencias negativas sobre el entorno, las
personas y sus actividades. A diferencia de este estudio, la densidad
que se investiga en el texto mencionado es menor a tres habitantes
por km?en localidades del sur costero de Atacama.

Rafael Sanchez* enfatiza en el estudio de riesgo de las ultimas
décadas, junto con el origen de peligros antropicos y amenazas de
caracter natural, tomando como ejemplo el terremoto del 27 de febrero,
la gestion en cuanto a planes de emergencia y las consecuencias para
la comunidad. Sanchez aplica un analisis de las normas y referencias
legales que estructuran el Sistema Nacional de Proteccion Civil,
especialmente las que se refieren al Area Metropolitana de Santiago.

Mas recientemente, Vallejos-Romero y Oiate** exponen que los riesgos
socio-ambientales son atribuidos a una modernizacion e industrializacion
acelerada que afectan a la poblacion, por la accién del hombre en una
sociedad moderna, donde el Gobierno hace visibles los riesgos tomando
acciones para minimizarlos.

Aqui se da total relevancia a la intervencion publica, entendida
como comunicacion de riesgos. Es el foco principal para entender los
fenémenos de construccion y accion social, ya que, segun Vallejos y
Onate, la identificacion de la amenaza como riesgo legitima las acciones
que se generen como accion politica.

Este articulo considera la participacion del gobierno a través de los
organismos especializados, como ONEMI, de vital importancia. Asimismo,
el vinculo que tienen con la sociedad civil y la preparacion frente a un
eventual terremoto o tsunami en Antofagasta.

41 Castro, C, Marquardt, C. y Zuniga, A. (2010). Peligros naturales en geositios de interés
patrimonial en la costa sur de Atacama. Revista de Geografia Norte Grande, 45:21-39.

42 Sanchez, R. (2010) La debilidad de la gestion del riesgo en los centros urbanos. El caso
del Area Metropolitana de Santiago de Chile. Revista de geografia Norte Grande versién
On-line ISSN 0718-3402.Rev. geogr. Norte Gd. n.47 Santiago. http://dx.doi.org/10.4067/
S0718-34022010000300001

43 Vallejos-Romero, A. y Ofate, M. (2013). Comunicacion de riesgos ecoldgicos: el caso de
la contaminacion atmosférica en dos ciudades intermedias del sur de Chile. Rev. Int.
Contam. Ambient, 29 (1): 59-75



SISMOS EN CHILE

Si bien los movimientos de caracter telurico no son nuevos en el
pais, hay diferencias entre la intensidad y frecuencia. Por ejemplo, en
la Region de Aysén, al sur de la peninsula de Taitao, existen dos placas
que se mueven junto a la placa de Sudamérica: la Antartida y Scotia,
con velocidades menores a 2 centimetros por afio*.

La interaccion entre placas esta vinculada al concepto de “lagunas
sismicas”, que comprende un sector del territorio donde no se ha
registrado actividad telurica importante en alrededor de cien afios,
rodeado de otras zonas donde si se han registrado sismos. Esta hipotesis
ha sido tomada en cuenta para investigaciones sobre la posibilidad de
terremotos de gran fuerza en sectores donde es posible, gracias a los
registros histdricos, observar un “gap sismico" o region que histéricamente
ha vivido terremotos donde la energia acumulada podria liberarse de
golpe y generar un movimiento de gran magnitud. La dimension del
vacio de movimientos teluricos podria determinar el tamafo del suceso
al igual que la extension del area a ser afectada®.

El terremoto del 27 de febrero de 2010 en la Region del Maule fue
precedido por un gap sismico de alrededor de 175 afos, donde un
incidente de similares proporciones fue registrado por Charles Darwin
y Robert Fitz-Roy en 1835%.Por otro lado, la zona norte del pais ha
generado preocupacion por la identificacion teorica de otro gap de
movimientos interplacas de 1868 y 1877 de magnitud 8.8, donde el
registro historico revela una ausencia de grandes terremotos de esta
tipologia, “considerando la caracteristica elastica de la region en las
zonas de subduccion, ésta no puede acumular esfuerzos por periodos
superiores a 100 - 150 afos. Esta zona puede ser considerada como
una laguna sismica con dos regiones asociadas principalmente con los
terremotos de 1868 y 1877%, lo que indica una posible amenaza de
origen natural y tectonica para el norte de Chile.

44 Cisternas, A. Vera, E. (2008). Sismos histdricos y recientes en Magallanes. Revista
Magallania, Universidad de Magallanes, Punta Arenas, (36): 43-51.

45 Tavera, H. Bernal, | (2002). Distribucion espacial de dreas de ruptura y lagunas sismicas
en el borde oeste del Peru, Centro Nacional de datos Geofisicos-Sismologia. Instituto
Geofisico del Peru, p. 15-28.

46 Melnick, D. Moreno, M. Cisternas, M. Tassara, A. (2012). Darwin seismic gap closed by
the 2012 Maule earthquake. Andean Geology, 39 (3): 558-563.

47 Sepulveda, Y. (2010). Reevaluacion de Grandes Terremotos Historicos en la Laguna
Sismica o "Gap sismico” del Norte de Chile y el Sur de Peru. basado en “Reappraisal of
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El terremoto en Iquique, el 1 de abril de 2014, con magnitud 8.2, 137
afios después del mas importante ocurrido en la zona, con 8,5° en 1877,
al parecer cambiaria esa situacion. Sin embargo, segun el doctor en
Geologia Gabriel Gonzalez, académico de la Universidad Catdlica del
Norte, el sismo solo alterd el area que comprende esa laguna sismica.
“Ahora es posible identificar tres zonas, siendo la ubicada entre la
ciudad de lquique y la localidad de Camarones, la que registro la
ruptura. Las otras dos areas se situan al sur y al norte de esta zona.
La primera, entre el puerto de Mejillones y la ciudad de Iquique. La
segunda se extiende desde Arica al puerto peruano de llo"*. Es decir,
el sismo indicado equivale a un tercio del area de ruptura, por lo que
hay dos zonas que no han experimentado la liberacion de energia. “Para
llenar toda la laguna sismica se necesitarian al menos cinco terremotos
como el ocurrido en Iquique”. * Por lo anterior, el riesgo esta presente.

INFORMACION, ORGANIZACION, PREPARACION Y COMUNICACION DE
LA SOCIEDAD CIVIL Y SUS DIRIGENTES

La Comunicacién de Riesgo puede definirse como: “un proceso de
interaccion e intercambio de informacion (datos, opiniones y sensaciones)
entre individuos, grupos o instituciones; relativo a amenazas para la
salud, la seguridad o el ambiente, con el propésito de que la comunidad
conozca los riesgos a los que esta expuesta y participe en su mitigacion.
Idealmente, este proceso es intencional y permanente®.

El individuo capacitado para transmitir la informacidn que menciona
Cortinas de Nava, coexiste con diversos factores que afectan, modifican
y condicionan su trabajo. Por ejemplo: las instituciones gubernamentales,
la sociedad informada, cientificos, profesores y periodistas, entre
otros, que contribuyen a crear una percepcion de riesgo por parte
de las personas, ya que multiplican todos sus contenidos, incluidos
los que siembran alarma social®'. De esta manera, aun cuando hay

Great Historical Earthquakes in the Northern Chile and Southern Peru Seismic Gaps”
original de Diana Comte, Mario Pardo

48 Cientifico asegura que "laguna sismica"se esta rompiendo por partes. Noticias UCN al
dia. 2 de abril 2014. Disponible en: http://www.noticias.ucn.cl/destacado/cientifico-
asegura-que-laguna-sismica-se-esta-rompiendo-por-partes/

49 fdem, ibidem.

50 Cortinas de Nava, C. (2010). Manual de "Comunicacion de riesgos para el manejo de
sustancias peligrosas con énfasis en residuos peligrosos. Disponible en: http://www2.
ine.gob.mx/publicaciones/download/306.pdf

51 Farré, obra citada, p. 95 - 119.



personas calificadas para transmitir informacién previa y posterior a
un desastre, existe una audiencia de legos, o sea, desinformada, que es
la principal afectada por la Recepcion Sociocultural del Riesgo. Es por
esto, que la sociedad civil como actor social, requiere ser investigada
para conocer los niveles en los que se encuentra y contraponer tales
resultados con los que se obtengan de los dirigentes en subzonas de
riesgo de tsunami, ya que son el enlace directo entre las poblaciones
y los organismos especializados.

El riesgo de posibles fendmenos naturales podria volverse catastrofe
si la organizacién de la ciudadania no funciona. La Oficina Nacional
de Emergencia del Ministerio del Interior, ONEMI, indicé una serie
de fallas al momento de reaccionar al sismo 8,8 del 27/F, donde la
comunicacion, los sistemas de alerta temprana y la organizacién del
equipo, jugaron en contra de ese organismo, porque no cumplian la
tendencia internacional de prevencion, mitigacion y reduccion del
dafio humano y material®.

Esto provoco desconfianza entre los vecinos, ya que las politicas
publicas creadas en caso de emergencia son prevenir, educar y tener
una respuesta inmediata al momento de ocurrir el fendmeno, hecho
que no ocurrid, en parte porque la comunidad, por muy acostumbrada
que esté a fendomenos sismicos, tiende a entrar en panico y generar
desoérdenes, con lo cual se construye el desastre, olvidando de forma
aparente la experiencia anterior®. Aun cuando las personas tienen
conocimientos previos sobre emergencias, en el momento que ocurren,
priman el descontrol y caos.

La ciudad de Antofagasta es considerada de alto riesgo de terremotos,
con exposicion pronunciada a los deslizamientos de tierra como
resultado de la degradacion del suelo®. La planificacion y el desarrollo
urbano en Chile ocurren en el contexto de una estructura de gobierno

52 Ubilla, R. (2011). Los desafios de un nuevo Sistema Nacional de Emergencia y Proteccion
Civil. Disponible en: http://www.contraloria.cl/NewPortal2/portal2/ShowProperty/
BEA%20Repository/Portal/Actualidad/Actividades/Foros/29102011/Quinto_Panel/ll/
El_desafio_de_una_nueva_Agencia_de_la_Emergencia.pdf

53 Zorrilla, S. (2010). Terremoto y Tsunami: la irrupcion de Gaya, Revista Interdisciplinaria
del Centro de Politicas para el desarrollo. Facultad de Administracion y Economia de
la Universidad de Santiago de Chile, p.13-18.

54 OCDE, (2013). Estudios territoriales de la OCDE, Antofagasta, Chile disponible en http://
www.oecd-ilibrary.org/urban-rural-and-regional-development/oecd-territorial-reviews-
antofagasta-chile-2013_9789264203914-en
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altamente centralizada, con fuerte presencia del sector privado como
proveedores de servicios urbanos.

La Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico,
OCDE, considera mejorar la gobernabilidad y planificacion territorial de
Antofagasta, teniendo identificado el sector como propenso a riesgos
naturales. Sin embargo, las municipalidades carecen de capacidad
técnica, financiera o institucional necesaria para ejercer a cabalidad
sus responsabilidades de planificacion y desarrollo urbano.

Medidas que se complementan con los objetivos de la comunicacion
de riesgo propuestos por la Organizacion Mundial de la Salud y
la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura: promover el conocimiento y entendimiento de todos los
participantes sobre el tema bajo consideracion, impulsar la consistencia
y transparencia en la toma de decisiones e implementacion de medidas
de manejo de riesgo, contribuir al desarrollo y entrega de informacion
y programas de educacion efectivos, y promover confianza publica en
las instituciones encargadas de tomar decisiones®.

Los actuales marcos administrativos, regulatorios y fiscales que guian
el desarrollo urbano en Chile constituyen una significativa barrera para
una planificacién y desarrollo urbanos mas efectivos®. Esto por la
rigidez que normaliza a los gobiernos subnacionales, que tienen poca
autoridad en las decisiones de inversidn para implementar sus objetivos
estratégicos e innovar en administracion territorial.

Antofagasta, seqgun el analisis internacional, carece de buena
organizacion. Presenta amenazas y riesgos de caracter natural,
pero con posibilidades de mejorar. La problematica surge porque los
beneficios y mejoramientos que deberia tener la capital minera del pais
no condicen con la realidad, la calidad de vida y el sistema educativo
que mantiene una comunicacion de riesgos y de crisis con notables

55 OIE (2004) Conferencia Organizacion Mundial de Sanidad Animal N° 12 citando a
FAO (1998) The application of risk communication to food standards and safety
matters. Food and Agriculture Organization, Disponible en: http://web.oie.int/downld/
panama_riskcom_nov04_ES.pdf

56 OCDE, (2013a). My better life index www.oecdmybetterlifeindex.org



deficiencias. Recuérdese el deslizamiento de tierra en 1991 % y el sismo
de 7,7 grados en la Region de Antofagasta, el 14 de noviembre 2007 %

La participacion de la sociedad civil, juntas vecinales y dirigentes, es
indispensable para llevar a cabo planes de proteccion. La intervencion
ciudadana es aquella modalidad que vincula a las personas con las
politicas publicas. La participaciéon supone compromiso y su ejercicio
significa fortalecimiento de la democracia, integracion social, cercania
entre aparato publico y sociedad civil y mayor eficiencia e impacto de
los programas sociales®. De esta manera, juntando la comunidad con
los organismos especializados se aplican criterios y protocolos definidos
por la oficina de proteccion civil para actuar ante escenarios poco
favorables para las personas.

MATERIAL Y METODOS

La investigacion se realizd en Antofagasta, teniendo en cuenta la
falta de conocimiento respecto de la percepcion de la sociedad civil
como actor social frente a terremotos y tsunamis, considerando la
comunicacion de riesgo y de crisis como teorias comunicacionales de
suma importancia, ya que conllevan planes de accion ante desastres
y catastrofes.

Para la recoleccion de informacidn se realizaron dos encuestas
(metodologia cuantitativa). La primera, a modo de estudio de caso,
dirigida a la Junta Vecinal N° 38, poblacion Centro Norte. La sequnda,
a trece dirigentes en zonas de riesgo de Antofagasta. En la primera se
obtuvo una muestra representativa simple y se aplicd el instrumento a
similar numero de personas de sexo femenino y masculino, dividiendo
en manzanas el sector donde viven. En el sequndo escenario, se opté
por una muestra dirigida, tomando en cuenta la disposicion de los
dirigentes por responder el instrumento de recoleccion de datos. Ambas
encuestas contemplaron preguntas abiertas y Escala Likert, para el
logro del objetivo especifico ya indicado.

57 Melin, J. (2011). Aluvion de 1991: 20 afos de la catastrofe que adn no se olvida en
Antofagasta. Disponible en: http://www.soychile.cl/Antofagasta/Sociedad/2011/06/19/22134/
Aluvion-de-1991-20-anos-de-la-catastrofe-que-aun-no-se-olvida-en-Antofagasta.aspx

58 Terremoto de 7,7 grados Richter afectd al norte grande del pais. EMOL, 14 de noviembre
2007. Disponible en: http://www.emol.com/noticias/nacional/2007/11/14/281847/
terremoto-de-77-grados-richter-afecto-al-norte-grande-del-pais.ntml

59 Velasquez, E. y Martinez, L. (2004). Participacion y Género: Desafios Para el Desarrollo
de una Politica de Juventud en Chile.
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La Junta Vecinal Centro Norte esta constituida por un total de 3.498
personas, de las que 1.763 son hombres y 1.735, mujeres. La muestra,
de tipo probabilistica, fue de 199 vecinos. La muestra de los dirigentes
vecinales fue dirigida y comprendio trece de los diecisiete dirigentes
de las subzonas de riesgo respectivas.

El método para recolectar la informacion consistié en formar un equipo
de cuatro personas, donde cada una tuvo que aplicar 50 encuestas (en
un caso 49) a los habitantes de la poblacion Centro Norte, partiendo
desde la sede hacia sectores indicados en la divisidn que se hizo en un
mapa de la unidad vecinal (codigo 034). El procedimiento de analisis se
realizd a través de la transcripcion de datos junto a una tabulacion en
el programa estadistico SPSS version 19.0, para luego pasar a graficar
la informacién y su respectiva interpretacion.

ANALISIS Y RESULTADOS

Al consultar a la poblacion sobre cada cuanto tiempo se informa
sobre el tema (ocurrencia de terremotos y tsunamis y prevencion) en
la junta vecinal, un 41,5% respondi6 que lo realiza anualmente. Un
28,3% lo efectia semestralmente. Las vecinas, en tanto, acceden a la
informacion en un 28,6% en forma anual y un 32,5% cada seis meses.
Semanalmente, sélo lo hacen el 13,2% de los hombres y un 11,7% las
mujeres. Sélo el 9,5 % de los vecinos tiene conocimiento de la zona
de seguridad que se encuentra en su junta vecinal, porcentaje que se
eleva a 15,6% en caso de las vecinas. Pero el nivel de desconocimiento
es importante (90,6% en los hombres y 84% en las mujeres).

En lo que respecta al nivel de organizacion de las familias después de
un sismo y de un maremoto tectonico, el 43,3% de los encuestados de
sexo masculino respondio estar “de acuerdo” y 56,7% "“en desacuerdo”
sobre la organizacion después de un terremoto. En el sector femenino,
el 48% contestd positivamente, en tanto que un 52% dijo que en su
hogar no saben actuar después de un movimiento de origen sismico.
Ver Grafico 1.



Grafico N° 1: Nivel de organizacion de familias poblacion Centro
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Complementariamente, el 51% de los hombres no sabe como organizarse
después de un tsunami. El 59,7% de las mujeres contesto afirmativamente
en referencia al mismo tema.

Con respecto a la participacion de hombres y mujeres en actividades de
preparacion para enfrentar los citados eventos naturales, los resultados
se aprecian en el Grafico 2.

Grafico N° 2 Participacidn actividades de preparacion ante
terremotos y tsunamis
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Los vecinos participan en un 41,5% en las actividades de preparacion
ante un escenario de terremotos y tsunamis. Un 58,5% no estan presentes
en dichas acciones. Las vecinas estan presentes en un porcentaje mayor,
50,6%. Un 49,4% no lo hace.

Complementariamente, al consultarles sobre la conveniencia de los
simulacros en la ciudad se registran los siguientes datos.

Tabla N° 1: Conveniencia sobre simulacros en la ciudad

Si Porcentaje No Porcentaje
Dirigentes 8 61,5% 5 38,5%
Vecinos 34 64,2% 19 35,8%
Vecinas 45 58,4% 32 41,6%

Predomina la vision positiva en materia de conveniencia sobre la
realizacion de simulacros. El 61,5% de los dirigentes, 64,2% de los vecinos
y 58,4% de las vecinas asi lo indican.

Interrogados los vecinos si la cobertura de los medios locales con respecto
al tema es oportuna y satisfactoria, un 41,5% respondi6 positivamente
(9,4% "muy de acuerdo” y 32,1% "de acuerdo”). La vision negativa
alcanzo un 58,5% (49,1% “en desacuerdo” y 9,4% "muy en desacuerdo”).
Las vecinas opinaron también en forma negativa: 53,3% (35,1% “en
desacuerdo” y 18,2% "muy en desacuerdo”). Aprobd la cobertura de
los medios locales un 46,8% de las mujeres del sector (18,2% “muy de
acuerdo” y 28,6% "de acuerdo").

En el ambito de los medios de comunicacion seleccionados al momento
de informarse, la television y revistas lideran las preferencias por sobre
las otras opciones, sin considerar internet ya que el 34% de los hombres
y el 57,1% de las mujeres no tiene computador con acceso a la red en
su hogar. Ver Grafico 3.



Grafico N° 3 Medios preferidos para informarse
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Los datos revelan que en un 43,4% de los hombres, su opcion para
informarse es a través de revistas. El sector femenino registra un 37,7%
en referencia al mismo medio. En lo que respecta a los dirigentes vecinales
encuestados, |a television tiene un 76,9% con una frecuencia de 10. Se
observa una brecha importante en este estrato, con la opcion indicada,
ya que el resto de las alternativas tiene una sola frecuencia que se repite
para radio, revistas y diarios (7,69%).

Esta distribucion corresponde a los dirigentes vecinales de las zonas de
riesgo situadas en el sector costero de Antofagasta, y a los habitantes
de la poblacion Centro Norte, datos que vislumbran una tendencia a los
medios escritos como revistas (que carecen de periodicidad), al contrario
de television y radio (donde el contenido es constante y se actualiza
cada cierto tiempo).

La categoria diarios tuvo un 22,6%, 16,9% y 7,7% para hombres, mujeres
y dirigentes, respectivamente. Los resultados arrojaron un 17%, 18,2%
y 7,7% en el mismo orden para radio.

Al comparar los resultados se detectaron algunas diferencias. Por
ejemplo, al consultar si estiman necesaria una reforma al Plan Integral
de Seguridad de ONEMI (Oficina Nacional de Emergencia del Ministerio
del Interior y Seguridad Publica), los vecinos de la poblacion Centro
Norte con un 67,9% y 57,1%, entre hombres y mujeres respectivamente,
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rechazan un cambio en el actual procedimiento, mientras que el 84,6%
de los dirigentes piensa que es preciso mejorarlo.

Si contrastamos la postura de dirigentes y vecinos en zona de riesgo con
respecto a su relacion con ONEMI, se obtienen los siguientes resultados
como muestra el Grafico 4.

Grafico N° 4: Nivel de relacion entre ONEMI y las Juntas Vecinales
por frecuencia
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La credibilidad de ONEMI se mantiene seguin los dirigentes vecinales
en zona de riesgo con un 77% de aprobacion. Entre los vecinos, el
43,4% de los hombres y el 46,8% de las mujeres consideran de manera
positiva la gestion, predominando una visién negativa.

En referencia a la relacion del organismo especializado con las juntas
vecinales, el 49% del sector masculino la considera buena. El 519% esta
en desacuerdo con tal enunciado. Las mujeres aprueban con un 54,6%
el vinculo con ONEMI y sélo el 45,5% contesta lo contrario.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los niveles de informacion, organizacion, preparacion, y comunicacion,
asi como la relacion con los organismos especializados evaluados
mediante las encuestas aplicadas a los habitantes de la Unidad Vecinal
38 y a dirigentes vecinales en 13 subzonas de riesgo, muestran que
la sociedad civil de Antofagasta, si bien se encuentra al tanto de las



medidas preventivas y de sequridad, piensa que se puede y debe mejorar.
Hay también una participacion diferenciada por género en la sociedad
civil, con preponderancia por parte de las mujeres.

Se detecta la necesidad de una frecuencia mayor de busqueda de
informacion por parte de los vecinos (as), ya que semestral y anualmente
al parecer no es suficiente. Es preocupante que la mayoria de los hombres
y mujeres de la junta vecinal no conozcan las zonas de seguridad
esclarecidas por los organismos encargados.

La cobertura de los medios de comunicacion sobre terremotos y
tsunamis no es oportuna ni satisfactoria, lo que amerita una mejor
comunicacion de riesgo y crisis por parte de estos. Demanda la necesidad
de una mayor preparacion por parte de los (as) periodistas para cumplir
en forma adecuada esa labor.

Los dirigentes vecinales tienen preferencia por la television. Los vecinos
y vecinas, por las revistas. Menor opcidn por diarios y radios. Hay una
carencia o exclusion en materia de acceso a internet, lo que debiera
solucionarse en esta sociedad que se denomina de la informacion o
era digital.

Porcentajes importantes de los vecinos (45,3%) (y vecinas (53,2%)
consideran que con la informacion actual no estan preparados para
enfrentar un sismo y un maremoto tectdnico.

Existe mayor participacion de mujeres en las actividades de preparacion
y se advierte la necesidad de insistir en comunicacion de crisis, de
manera que los vecinos y vecinas actuen adecuadamente durante y
después de un terremoto o tsunami.

Hay menor convocatoria para los simulacros, aspecto por solucionar.
Al momento de realizar practicas de sequridad, la poblacion no se
entera o no asiste, como ocurrio en 2012 y 2013 en Antofagasta, lo
que se debe documentar.

La credibilidad de ONEMI se mantiene en un 77% de aprobacion,
segun los dirigentes vecinales en subzona de riesgo . En cambio, entre
los vecinos, solo el 43,4% y 46,8% considera de manera positiva la
gestion, de acuerdo a hombres y mujeres, respectivamente. Prima una
vision negativa. Ademas, no se revela conformidad respecto de los planes
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para prevencion, donde se ve reflejado que es necesario un cambio en
las estrategias para informar, organizar, preparar y comunicarse con
la sociedad civil.

En materia de relacion de la ONEMI con las juntas vecinales, el 49%
la considera buena. El 51% esta en desacuerdo con tal enunciado.
Las mujeres aprueban con un 54,6% el vinculo con ONEMI. El 45,5%
contesta lo contrario. El vinculo esta a nivel medio, donde ONEMI y las
juntas de vecinos, si bien se comunican e interactlan para cooperar, no
existe una confianza ni participacion activa. Las charlas y actividades
no motivan a la gente, que considera que ya esta preparada y lista
para una emergencia.

La investigacion, finalmente, abre una serie de temas, donde la
percepcion de la comunidad juega un papel importante en la correcta
realizacion de actividades para prevenir un desastre. Sin embargo, se
deben plantear nuevas interrogantes, sobre dénde se dirige la atencion
de la poblaciéon y como es posible alcanzar una preparacion que
evite un nuevo 27F, sin que el desinterés ni el olvido dejen de lado la
comunicacion de riesgo y crisis ante terremotos y tsunamis.
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