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INTRODUCCION 
GENERAL 

Hoy en dfa, los medios de comunicaci6n constituyen una herramien
ta persuasiva que nos permiten mantenernos en continua comunica
ci6n con los distintos sucesos sociales,econ6micos y politicos tanto a 
escala nacional como internacional. Las sociedades modernas se en
cuentran permanentemente en comunicaci6n;en elias,los medios tie
nen el poder de conectar las partes dispersas en el todo, desempe
nando un papel importante en la promoci6n cultural y la formaci6n. 

lodes nos comunicamos; comunicarse es una de esas experien
cias sustancialmente humanas que asumimos como parte de nues
tra cotidianeidad. AI pensar el fen6meno de la comunicaci6n, fre
cuentemente nos encontramos con definiciones confrontadas, 
nociones contradictorias y bastantes significativas. 

Comunicarse suele ser 'vincularse; poner en comun, compartir, 
intercambiar. La comunicaci6n asumida como un trabajo espedfi
co 0 relacionado con alguna otra tarea de tipo cultural suele trans
formarse en producci6n de mensajes, manejo de instrumentos 0 

canales, estrategias informativas. 

Cuando estamos en el inicio del Siglo XXI es imposible considerar 
los medios de comunicaci6n como un sector aislado dentro de la 
sociedad.Es mas, en la actualidad cuando se trata de la gestaci6n 
de consensos y disensos, de aprobaci6n 0 rechazo de proyectos 0 

propuestas politicas y sociales, es preciso considerar como un ac
torrelevante a los medios de comunicaci6n: prensa esc rita, radio y 
televisi6n, pero tambien a todo el amplio y creciente mundo de 
los medios de informaci6n electr6nicos (internet). 

En consecuencia,la elaboraci6n de estrategias integrales de comuni
caci6n, que tengan por objetivo impactar con su mensaje en la opi
ni6n publica, deben ser parte de un trabajo cotidiano que supone 
informar a la sociedad de los temas politicos, sociales y econ6micos. 
En este marco, si bien los medios de comunicaci6n deben cumplir 
su rol social de entre tener, educar e informar, hoy por hoy la politi
ca ya no solo se hace desde el gobierno y el parlamento,sino tam
bien a traves de la prensa. 



Uno de los aspectos centrales de la vida polltica de cualquier 50-

ciedad, es la relaci6n entre gobernantes y gobernados. Es asf como 
observamos que los gobernantes necesitan persuadir a los gober
nados mediante distintos tipos de mensajes, con la finalidad de 
lograr una mayor legitimidad. 

Pero,tambien los gobernados buscaran los canales y procedimien
tos para transmitir sus demandas a quienes tienen el poder de 
decisi6n sobre los asuntos publicos. De esta forma unos y otros 
(gobernantes y gobernados) necesitan de los medios de comuni
caci6n.€sto eS en 10 global, sin embargo es absolutamente asimi
lable a los partidos politicos. Los partidos producto de la moderni
dad, por un lado y a la desafecci6n de militantes, cuentan ahora 
con simpatizantes y adherentes,que no hacen vida partidaria,sino 
mantienen vfnculos con sus organizaciones a traves de otros me
canismos. En este terreno, la comunicaci6n en sus mas diversas 
manifestaciones cum pie su rol relevante. 

Muchas veces es a traves de los medios que se instalan los temas de 
la agenda polftica. Estos pueden surgir a veces desde el poder, otras 
de la comunidad que recurren a ellos para realizar sus reclamos y 
otras, incluso, surgen de los propios medios de comunicaci6n. 

Los medios masivos de comunicaci6n tienen cada vez mayor po
der y tienen una influencia creciente en la vida polftica nacional. 
Los medios masivos son parte constitutiva de la vida polftica y su 
influencia crece junto a la vida democratica; es por ello que se ne
cesita una legislaci6n con normas claras para no dejar a los me
dios a los avatares de las reg las del mercado. 

Los medios de Comunicaci6n hoy en dfa juegan uno de los pape
les mas importantes en la formaci6n de opini6n publica. Las noti
cias se transmiten cada vez con mayor rapidez.llegando a un pun
to en que"lo que no se comunica no existe~ 

En consecuencia, resulta de vital importancla para las colectividades 
polrticas, ser capaces de establecer una estrategia comunicacional 
concreta, que les permita posicionarse ante sus respectivos publicos 
estrategicos. Una estrategia efectiva debe considerar dos pilares fun
damentales: La Comunicaci6n Interna, y la Comunicaci6n Externa. 

A continuaci6n, se presentan dos capftulos que abordan la impor
tancia de las comunicaciones para un Partido Polftico, y la forma 
que se puede establecer una Polltica de Comunicaciones y Rela
ciones Publicas al interior de ellos. 



CAPiTULO 

ANTECEDENTES Y 
DESAFios DE LA 
COMUNICACION SOCIAL 
V LA ACtION pOliTICA 

~ Antecedentes y Desafios de 
la Comunicacion Social 

6 

De acuerdo a investigaciones realizadas, existe una evidencia que 
indica que las personas emplean alrededor del 70% de sus horas 
de actividad comunic~ndose verbalmente, en el orden siguiente; 
escuchando, hablando, leyendo,escribiendo.Es decir,que cada uno 
de nosotros emplea alrededor de 10 u 11 horas diarias comuni
c~ndose verbalmente. 

lodos nos comunicamos; comunicarse es una de esas experien
cias sustancialmente humanas que asumimos como parte de nues
tra cotidianeidad.AI pensar el fen6meno de la comunicaci6n, fre
cuentemente nos encontramos con definiciones confrontadas, no
ciones contradictorias y bastantes significativas. 

La comunicaci6n representa el espacio donde cad a quien pone en 
juego su posibilidad de construirse con otros. Comunicarse suele 
ser "vincularse;"poner en comun; compartir, intercambiar. La co
municaci6n asumida como un trabajo especffico 0 relacionado con 
alguna otra tarea de tipo cultural suele transformarse en produc
ci6n de mensajes, manejo de instrumentos 0 canales, estrategias 
informativas. 



Ellenguaje es s610 uno de los c6digos que utilizamos para expre
sar nuestras ideas. La gente puede comunicarse a much os niveles, 
por muy diversos motivos,con gran numero de personas y en mUl
tiples formas. 

En este sentido podemos definir la comunicaci6n como un proce
so, que permite establecer relaciones entre una 0 m~s personas. 
Dependiendo del tipo de comunicaci6n que se utilice. 

En este sentido, se ha distinguido dos grandes formas de comuni
caci6n; la comunicaci6n verbal y la no-verbal. Hemos de tener en 
cuenta que nunca nos comunicamos directamente. Nos comuni
camos por srmbolos.Todo 10 traducimos a srmbolos.La comunica
ci6n verbal, en una escala de 100, es eI30%. E170% restante es la 
comunicaci6n no verbal, que es toda aquella comunicaci6n que 
hacemos a traves de otros srmbolos, como gestos, acciones, actitu
des, entre otros. 

La comunicaci6n como dijimos anteriormente,es un proceso,y para 
lograr dicho proceso, cuenta con ciertos elementos que permiten 
que la comunicaci6n exista. Estos son: 

• EI mensaje 

La fuente es la persona que emite un mensaje. Toda comunica
ci6n humana tiene alguna fuente, es decir, alguna persona 0 gru
po de personas con un objetivo y una raz6n para ponerse en co
municaci6n. Una vez dada la fuente, con sus ideas, necesidades, 
intenciones, informaci6n y un prop6sito por el cual comunicarse, 
se hace necesario un segundo componente.EI prop6sito de la fuen
te debe ser expresado en forma de mensaJe. Este mensaje para 
que lIegue a su destino, debe ser transmitido a traves de un canal. 
EI canal por 10 tanto es un medio, un portador de mensajes, 0 sea 
un conducto. La elecci6n del canal es, a menudo, un factor impor
tante para el exito de la comunicaci6n.Si nos detenemos aqur, nin-



guna comunicaci6n se habr~ producido. Para que esta ocurra, ha 
de haber alguien en el otro extremo del canal. Cuando hablamos, 
se hace necesario que alguien escuche;cuando escribimos,alguien 
tiene que leernos.La persona 0 las personas situadas al otro extre
mo del canal,pueden ser IIamadas el Receptor de la comunicaci6n. 

En el proceso de la comunicaci6n, existe un elemento clave que 
vale la pena destacar: /0 credibilidod que otorga el receptor a los 
mensajes que recibe. Sin confianza en el emisor del mensaje, es 
decir, cuando no confiamos en quien emite el mensaje, de quien 
nos habla, de quien de cualquier forma se dirige a nosotros, por 
muchas y muy lindas palabras que nos diga,si no confiamos en ei. 
no Ie vamos a creer nada de 10 que diga. De este modo, debemos 
ser capaces de instaurar un clima de di~logo y hacer frente a la 
manipulaci6n de la comunicaci6n y a la desinformaci6n. Por me
dio del di~logo, podemos contribuir a crear un ambiente de con
fianza indispensable para la existencia de grupos politicos. 

(-;; Medios Masivos de Comunicaci6n 

Los medios masivos de comunicaci6n tienen cada vez mayor po
der y tienen una influencia creciente en la vida politica nacional. 
Los medios masivos son parte constitutiva de la vida politica y su 
influencia crece junto a la vida democratica; es por ello que se ne
cesita una legislaci6n con normas claras para nodejar a los medios 
a los avatares de las reglas del mercado. 

Hoy en dia, los medios de comunicaci6n constituyen una herra
mienta persuasiva que nos permiten mantenernos en continua 
comunicaci6n con los distintos sucesos sociales,econ6micos y po
liticos tanto a escala nacional como internacional. Las sociedades 
modernas se encuentran permanentemente en comunicaci6n; en 
elias, los medios tienen el poder de co nectar las partes dispersas 
en el todo,desempenando un papel importante en la promoci6n y 
formaci6n cultural. 

Un medio de comunicaci6n es una instituci6n que produce y repro
duce una realidad publica, y como dice Mauro Wolf en su obra "Los 
efectos sociales de los medias~los medios no solo transmiten infor
maci6n sobre la realidad sino que tambh!n plasman la realidad del 
contexto social politico. Estos especialistas pueden transformar cual
quier hecho real en la materia prima de un mensaje-noticia, en un 
producto,que a su vez pasa a alimentar el circuito de la informaci6n. 



La noticia tiene un sentido y una funci6n que se ha hecho impres
cindible como vinculo permitiendo reunir la pluralidad cultural de 
los miembros de una comunidad, y generar una historia comun, 
una identidad y un discurso propio en el que puedan reconocerse. 

Los medios masivos de comunicaci6n son un poderoso medio de 
socializaci6n, a la par de la familia, la escuela y el trabajo, que mo
delan los sentimientos, las creencias, entrenan los sentidos, ayu
dan a formar la imaginaci6n social; en slntesis,fomentan yfacilitan 
ciertas construcciones mentales por donde transcurre luego el pen
samiento de las personas en sociedad. 

Si algo caracteriza al siglo XX ha side el desarrollo de la "cultura de 
masa; a traves de los medios de comunicaci6n que han vivido una 
expansi6n enorme. Peri6dicos, radio y mas tarde la televisi6n, se 
han convertido en los creadores de debates, de ideas compartidas, 
de cohesi6n social, de mitos y leyendas. 

Los medios de comunicaci6n social pueden engendrar cierta pasi
vi dad en los usuarios,haciendo de estos,consumidores poco vigi
lantes de mensajes 0 de espectaculos. Los usuarios deben impo
nerse moderaci6n y disciplina respecto a los mass-media. Han de 
formarse una conciencia clara y recta para resistir mas facilmente 
a las influencias de los medios. 

Los medios, p~r un lado, pueden contribuir a la formaci6n de indi
vi duos mas cultos,mejor informados y mas libres, pero por el otro, 
pueden servir para la difusi6n de una cultura superficial, rutinaria 
y consumista; pueden ser utilizados para entender e ilustrar nues
tros ocios, como tambien para alienarnos con falsos seliuelos, fal-
50S Idolos y falsas doctrinas. 

Existen algunos comunic610gos que consideran que los medios 
de comunicaci6n no son tan poderosos como creyeron alguna vez 
te6ricos de la comunicaci6n. La existencia de una sociedad dividi
da en muchas subculturas,caracterizada p~r el pluralismo cultural 
popular avala tal premisa. Para ellos, los medios reflejan los cam
bios que van ocurriendo en una sociedad en un momento dado. 
Estos pueden agregar Impetu y acelerar las cosas,pueden estable
cer agendas, pueden incrementar el conocimiento, pero nunca tie
nen ni tendran la capacidad deuniformar ala gente.Algunos de 
los alcances persuasivos de los medios son: 

• Crear opiniones 0 actitudes entre pers6nas 

• Reforzar actitudes ya existentes 



• Disminuir las ya existentes, sin lIevar a cabo una conversi6n 
• Convertir personas a un punto de vista opuesto al que mantenfan. 

Los medios de Comunicaci6n hoy en dfa juegan uno de los pape
les mas importantes en la formaci6n de opini6n publica. Las noti
cias se transmiten cada vez con mayor rapidez, lIegando a un pun
to en que'lo que no se comunica no existe~ 

En consecuencia, una organizaci6n polftica,debe reconocer los al
cances y posibilidades que nos brindan los medios de comunica
ci6n, y p~r ende, la importancia que tiene el contar con un Plan 
Estrategico de Comunicaci6n. Desde siempre, la relaci6n con los 
medios de comunicaci6n,ha constituido uno de los objetivos mas 
importantes para las area de comunicaciones de las distintas or
ganizaciones. 

Desde el departamento de prensa de una organizaci6n, el perio
dista debe ser considerado siempre con una finalidad informativa, 
nunca como un elemento posible de presionar para conseguir una 
publicaci6n en un determinado medio.Se les debe siempre facili
tar la informaci6n de manera oportuna y con el maximo rigor, pro
curando al mismo tiempo que se 10 mas completa posible. 

Es responsabilidad de el Jefe de Prensa de una organizaci6n, el es
tarvinculandose contantemente con los periodistas de manera de 
ir informandoles la evoluci6n de la propia organizaci6n, facilitan
do informaci6n sobre temas de interes, yen definitiva, construyen
do una relaci6n de confianza. 

~ Accion PoUtica 

Diversos autores definen la poUtica, como el conjunto de activida
des te6ricas y practicas referidas a las relaciones entre los ciudada
nos de una misma colectividad 0 entre diferentes colectividades. 

Para efectos de este manual, nos referiremos al aspecto practico 
de la poUtica que es estudiado p~r la ciencia poUtica, la cual se in
teresa por las instituciones y los organismos de poder, por los pro
cesos de decisi6n y por el comportamiento poUtico de los gober
nantes y de los gobernados. Su centro de interes son, los sistemas 
poUticos entendidos como las actividades de gobierno y los me
dios utilizados para realizarlas; desde las estructuras formales de 



poder, su funcionamiento y relaciones, hasta las opciones sociales 
y econ6micas de los miembros que componen la sociedad. 

Es en la necesidad de comunicaci6n colectiva y de ejercicio eficaz 
de las demandas sociales y de las estructuras de poder, donde la 
acci6n polltica y las comunicaciones encuentran su punto de mu
tua relaci6n. 

~ 

~ ~ Caracteristicas de la Accion Politica 
~ 
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La acci6n polltica es la actividad que hace que las voluntades de 
individuos por contribuir a mejorar ala sociedad en su conjunto se 
transformen en actos que permitan concretar, sistematizar y reali
zar una determinada concepci6n de avance hacia una mejor es
tructuraci6n social. 

En este sentido, la realidad polltica esta constituida por la estructu
ra y el funcionamiento del poder. En este marco,algunas de las ca
racterrsticas que definen la acci6n polrtica son: 

Q Capac/dad de Integracl6n: 
Uno de los objetivos de la acci6n polrtica debe ser el de fa
vorecer la cohesi6n y la estabilidad social. Sin ella, las socie
dades se sumen en el desgobierno y el tejido social se des
compone. En este sentido, tanto la'integraci6n poiftica como 
la integraci6n social son fundamentales para la cohesi6n. 
Talcott Parsons sostiene que la acci6n poiftica es un foco de 
integraci6n de todos los componentes sociales y no una cla
se social de esos componentes. 

o Necesldad de debate: 
No puede entenderse la acci6n polrtica asilada del dialogo y 
el debate. Tal como indica Patrice Rolland, en polrtica, pala
bra y acci6n transforman la realidad, pero 10 hacen de ma
nera diferente: la palabra no es actuante mas que en la me
dida en que es recibida y aceptada por los demas, no se im
pone como la acci6n. Los regrmenes autoritarios son resis
tentes a la palabra porque no disponen de ninguna plastici
dad polltica, rehuyen dejarse transformar por su opini6n. La 
democracia (el sistema politico que convierte el diillogo en 
necesidad) se mide por el grado de aproximaci6n 0 de se
paraci6n que una sociedad establece entre palabra yacci6n, 



entre la palabra y sus consecuencias (reales y supuestas). EI 
debate polftico, no tiene ninglln sentido sin la posibilidad 
de convencer, sin la posibilidad de hablar y de escuchar. 

Q Definicion de las estructuras reales: 
A pesar de que es importante el comportamiento psicol6-
gico del poUtico,es mas interesante,como objeto de la cien
cia po Utica, la realidad misma de la cosa polftica (realidad 
sobre la que el polftico debe operar),es decir, las estructuras 
reales -econ6micas, sociales, y t.knicas-, las fuerzas en pre
sencia y las posibilidades que estas ofrecen: los grupos de 
presi6n 0 interes y su caracter dinamico 0 inerte. Es en este 
marco de las estructuras reales donde deben enmarcarse, 
tambien las instituciones. Estas instituciones a las que el 
poUtico siempre debe sentir el honor de servir,conjuntamen
te con la estimaci6n por las personas. 

QVoluntad de favorecer inidativas: 
La acci6n polftica no se consume en el trabajo de los politi
cos, esta necesita ser sostenida por la acci6n popular. Para 
lograr una eficaz acci6n poUtica, es necesario conseguir 
movilizar el interes de los ciudadanos y hacerles participar 
de la responsabilidad de la acci6n paUtica. La colectividad 
respondera a una solicitud,siempre que sean adecuadamen
te percibidas las aspiraciones que podran ser despertadas y 
transformarse en determinaci6n y en actos. 

G Interes por el bien publico: 
Otra caracterfstica de la acci6n polftica consiste en tener 
como norte la consecuci6n del bien pllblico, del bienestar 
colectivo,a traves del ejercicio de una buena polftica (de in
tegraci6n,de dialogo,de poder comunitario y participativo). 
En este senti do, Giovanni Sartori, como algunos otros auto
res contemporaneos, se cuestiona el nivel de hacer politica 
de hoy en dfa.Ariade,que una cosa es la maldad en la politi
ca, y otra muy distinta una mala poUtica. Yen efecto, son las 
malas poUticas las que nos pondran en peligro en los arios 
venideros,si no reorientamos nuestras preocupaciones y no 
emprendemos una nueva reflexi6n sobre el sistema demo
cratico a fin de ahondar en sus realidades. 



~ Accion Poiftica, y Comunicaciones 
Una vez determinadas las caracterrsticas de la acci6n polrtica, po
demos afirmar que en cualquier sistema polrtico,la opini6n publi
ca tiene un papel fundamental. Segun John Stuart Mill, quien ya 
en 1859 afirmaba que:"En el campo de la polltica,es casi una trivia
lidad afirmar que ahora es la opini6n publica quien gobierna el 
mundo. EI unico poder digno de este nombre es el de las masas y 
el de los gobiernos, s610 en la medida que constituyen el 6rgano 
de las tendencias de las masas. Esto sucede tanto en las relaciones 
morales y sociales de la vida privada, como en las transacciones 
publicas~ 

Estas transacciones publicas no han cesado de aumentar en este 
ultimo siglo, y hoy el gran desafro es el de lograr una verdadera 
democratizaci6n del poder, aquello que la ciencia polltica llama 
legitimidad en sentido sociol6gico. 

La legitimidad del poder y de la acci6n polltica, se consigue a tra
YeS de la participaci6n del mayor numero de ciudadanos. Para ello 
se requiere ante todo que se brinde una 6ptima informaci6n poll
tica, que.permita a los ciudadanos formarse una opini6n publica. 
La opini6n publica para ser form ada, necesita ser influenciada por 
los dem~s y particularmente por las elites polrticas. La opini6n po
Irtica es el resultado de la propaganda,ninguna informaci6n pollti
ca es '00% imparcial, y por tanto en algun grado manipulada. Pero 
por otro lado, la opini6n bien elaborada logra establecer asr un 
verdadero di~logo, que es la base de la democracia y una de las 
caracterrsticas de la acci6n polrtica. EI publico debe ser siempre 
informado, y la opini6n publica bien formada,deber~ ser el juez de 
la administraci6n publica. 

En un sistema democr~tico, el gran desaflo es lograr que el siste
ma de comunicaciones sea 10 m~s directo y sensible posible, en 
definitiva se debe cuidar que los mensajes logren lIegar de ma
nera r~pida y fiel al destinatario. Un sistema de comunicaciones 
en democracia debe preyer que la informaci6n lIegue a todos y 
adem~s que los mecanismos de comunicaci6n no interfieran 0 
deformen los mensajes, sino que faciliten una fiel y sensible trans
misi6n de estos. 

Es aqur donde encontramos la conexi6n entre acci6n polrtica, eti
ca y Comunicaci6n Corporativa, entendida esta como un arte de 
las ciencias sociales y su ejercicio profesional como la busqueda 



de movimientos socialmente constructivos para los que se debe 
captar el apoyo de la opini6n publica. 

En este punto de conexi6n, es bueno destacar en que una teorfa 
poiftica (y la eventual acci6n que de ella se derive), surge siempre 
como respuesta a una exigencia 0 demanda de la rea Ii dad. En esta 
ifnea, podrfa decirse que los juicios poifticos (aunque a veces no se 
confiese tan abiertamente) buscan modificar las actitudes poifti
cas. Las nuevas actitudes que se intentan traspasar, correspond en 
a la actitud personal de quien emite el mensaje, el juicio poiftico. 
De ahf entonces que las tecnicas utilizadas para esa modificaci6n 
(las relaciones publicas, la ingenierfa social, usa de los medios de 
comunicaci6n, etc), sean inseparables de la acci6n polftica. 

En este sentido, el rol de los dirigentes poifticos resulta clave con 
respecto a la responsabilidad que merece la emisi6n de sus men
sajes, y por ende, de sus juicios, ya que debe existir conciencia de 
que estara de una u otra forma influenciando a un publico deter
minado. 

Este proceso ha sido correctamente relatado por John Rawls,quien 
al describir el mecanismo de cambio por el que los ciudadanos 
mejoran poco a poco su percepci6n de las cosas, su idea del jefe 
poiftico a seguir, decfa:"Cuando se presenta a alguien una versi6n 
suficientemente atractiva, desde un punto de vista instintivo, de 
su sentido de la justicia, es muy posible que revise sus juicios para 
ponerlos en armonfa con estos nuevos principios, cuando incluso 
la teorfa no se corresponderfa exactamente con sus ideas presen
tes. Hay pues mayores posibilidades de hacerlo, si puede encon
trar para diferenciar entre las dos una explicaci6n que Ie haga du
dar de sus primeros juicios, y si la concepci6n presentada produce 
un juicio que estima poder aceptar en el presente~ 

En resumen, resulta clara la importancia de contar con un progra
rna de Comunicaciones y Relaciones Publicas que permita a la or
ganizaci6n polftica identificar a su publico y captar su atenci6n, 
generar corrientes de credibilidad y de confianza para que final
mente se logre una gran participaci6n poiftica de los ciudadanos. 



~ Comunicacion Politica y Seduccion 

Los Ifderes polfticos sostienen un discurso y buscan alianzas con 
sus electores, con sus sostenedores, con sus crfticos y con los co
municadores sociales. La manera en que se articulan los textos y 
los contextos polfticos y la manera en que se vive la cotidianidad 
de las personas,con sus expectativas,con sus frustraciones,consti
tuye el centro de la comunicaci6n polftica. 

En este ambito,aparece un nuevoconcepto:Comunlcacl6nSeduc
tora.La comunicaci6n seductora,entiende la relaci6n entre el emi
sor y el receptor, como una inter-acci6n. EI objeto de estudio de la 
comunicaci6n seductora no es el de saber c6mo un mensaje lIega 
a un receptor y en que forma y con que resultados, sino de co no
cer que procesos relacionan las experiencias y los simbolismos de 
las personas cuando se ponen en interlocuci6n yen interacci6n. 
Aquf interesa la manera en que se articulan los sujetos con sus 
mensajes, con sus culturas, sus expectativas, con sus 
simbolizaciones, etc. 

En este sentido,seducir en polftica, viene a ser una invitaci6n a cons
truir juntos, es conducir y contar con el entusiasmo de quienes 
participan, es crear una pedagogfa comun de proyectos sociales, 
es generar espacios publicos para el crecimiento afectivo yefecti
vo de quienes se interesan en ello, es hacer de 10 posible un am
plio horizonte y no temerle al cambio,si este involucra profundizar 
los deseos y aumentar el esfuerzo individual y colectivo. 

Ello permite la alternancia en el poder sin crear dramas sociales. Se 
puede pasar de dirigente a dirigido de manera natural.Gobernar y 
ser gobernado, no debieran ser categorfas que establecen relacio
nes profunda mente jerarquizadas, debieran ser s610 roles tempo
rales. 

Un Plan de Comunicaciones y Relaciones Publicas, pueden hacer 
distintos aportes a la acci6n polftica,como por ejemplo; 

Organizar y realizar campaiias electorales y polfticas, asumiendo 
simultaneamente el punto de vista de los ciudadanos yde los can
didatos. 

Presentar adecuadamente la imagen de un Partido Polftico 0 de 
una corriente de opini6n, privilegiando el dialogo social. 



Desarrollar una estrategia de relaciones multiples para un Partido 
Politico para mejorar las condiciones de posicionamiento de este 
en el espacio social, cultural y politico. 

Elaborar pautas de conductas comunicacional a las personalida
des publicas. 

Mejorar el dialogo y la participaci6n entre autoridades centrales, 
regionales, y locales, en la realizaci6n de proyectos y actividades 
comunes. 

Lograr, en colaboraci6n con las autoridades municipales, una par
ticipaci6n activa de la comunidad en los proyectos que benefician 
a la poblaci6n. 

Preparar eventos politicos locales,regionales nacionales e interna
cionales. 

Utilizar pautas de lectura crltica de los mensajes polIticos. 

r---;; Modos de Comunicacion y Formas de 
Convivencia: 

Se pueden distinguir 4 epocas de comunicaci6n, de acuerdo a la 
historia de la comunicaci6n: 

• Comunicaci6n Interpersonal 
• La Comunicaci6n de elite 

• Comunicaci6n de masas 
• Comunicaci6n individual 
Actualmente nos encontramos en una epoca donde el modo de 
comunicaci6n es la comunicacl6n individual. Estamos en el mo
mento actual de la informatica en que la informaci6n y la educa
ci6n tienden a ser personalizadas y a reducirse el numero 
simultaneo de personas expuestas a un mismo mensaje. 

Cuando asociamos el modo de comunicaci6n (interpersonal, de 
elite, de masas, e individual), con el tipo de convivencia (de guerra, 
de crisis, 0 de consenso), nos interesamos en la calidad de la co
municaci6n, y en tal sentido, surge una forma de articulaci6n de 
los contenidos y de las formas de comunicar, totalmente distintas. 

La forma de convivencia mas violenta es la sociedad en guerra, 
aqul se intenta doblegar al otro,someterlo,dominarlo y ellengua-
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je es la fuerza, la agresi6n, el engano, la capacidad de destrucci6n. 
Aqul el dialogo 0 la propaganda es otro medio de hacer la guerra, 
es un instrumento de negociaci6n para ganar terreno 0 para no 
perderlo. 

En la medida que cambia la percepci6n del otro,se dan formas de 
convivencia diferentes y la relaci6n comunicacional que acompa
na el movimiento de cambio y las necesidades tecnol6gicas se 
desarrollan asociadas a esta percepci6n. 

Una sociedad con Uenemigo interno; es una sociedad profunda
mente dividida, donde no hay tregua posible, se busca eliminar al 
enemigo, ellenguaje es la represi6ny la respuesta es la escala de la 
violencia.La confrontaci6n se resuelve con la victoria de un sector 
sobre el otro. Los c6digos aqul estan permanentemente adultera
dos, cada sector lee la realidad en forma casi opuesta. EI dialogo es 
inexistente entre las partes. Los medios de comunicaci6n tienden 
a perder toda credibilidad. 

En la soc/edad en crisis, el modo de convivir es menos rlgido. Los 
enemigos ahora 0 desaparecen 0 se transforman en eventuales 
adversarios y alln pueden lIegar a ser aliados.Los c6digos son mas 
flexibles. EI dialogo y la negociaci6n cobran un real sentido y en 
especialla persuasi6n, el pensamiento estrategico de poner de su 
parte a los actores mas decisivos. 

En la sociedad de consenso, el modo de convivir se hace estable, 
los adversarios pierden su perfil, se combinan sobre temas dife
rentes, los c6digos son muy semejantes entre los actores politicos 
y el rol persuasivo de los medios de comunicaci6n de masas se 
transforma hacia formas cada vez mas entretenedoras que 
idiol6gicas. 

En la relaci6n entre los modos de comunicaci6n y los modos de 
convivencia social,se puede distinguircuatro tipos de indicadores 
que permiten ver c6mo funciona un modo de comunicaci6n en 
contextos de convivencia diferenciados. Estos indicadores son: 

• Quienes y c6mo son los protagonistas en cada escenario social 
• Cual es la percepci6n de la realidad de quienes estan directamente 

implicados 
• Rol de la acci6n comunicacional y de los medios de difusi6n 
• Rol de los destinatarios de los mensajes. 



CAPiTULO 

IfllOUTICA DE 
COMUNICACIONES V 
~~LACIONES PUBLICAS 

(";; Importancia de la Unidad de Comunicaciones 
allnterior de un Partido Politico 

18 

Los partidos viven, sobreviven, crecen y se desarrollan, segun la 
percepci6n que los ciudadanos tengan de su comportamiento en 
la sociedad.Los partidos pollticos,en forma sistem~tica,son some
tido a ex~menes, por parte de la ciudadana. Para tales efectos,jun
to con desarrollar una estrategia polltica e ideol6gica de sus pos
tulados, las organizaciones pollticas requieren traducir estos pos
tulados en mensajes que signifiquen propuestas, y difundirlos a tra
YeS de los medios de comunicaci6n, con la finalidad de incidir en la 
opini6n publica, en el debate nacional y en el desarrollo del pals. 

En este marco, toda organizaci6n, en este caso los partidos politi
cos, deben contar necesariamente con una Unidad de Comunica
ciones y Re/aclones Publlcas cuyo objetivo central sea posicionar 
a la organizaci6n entre sus militantes, sus adherentes, sus simpati
zantes y la opini6n publica en general. Esta instancia de car~cter 
tecnico-polltico ser~ la encargada de transmitir el mensaje institu
cional y las posturas partidarias frente a temas de interes a nivel 
publico 0 institucional,con la finalidad de influir en la agenda pals. 

En consecuencia, para una organizaci6n partida ria es indispensa
ble desarrollar una Polltlca de Comunlcaclones y Re/aciones Pu
bllcas acentuada en la difusi6n sistem~tica de mensajes con sus 
propuestas en materias pollticas, econ6micas, sociales y culturales 
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dirigidas a los vastos sectores de la sociedad. En este sentido, los 
medios de comunicaci6n, se transforman en el principal vehfculo 
para conseguir sus objetivos. La potencia de estos es fundamen
tal, para insertarse en el centro de los acontecimientos que rigen 
la vida de una naci6n. 

Una Polftica de Comunicaciones y Relaciones Publicas, es una he
rramienta de gesti6n al servicio de la direcci6n para facilitar la con
secuci6n de 16s objetivos estraregicos de la organizaci6n. La co
municaci6n es un medio, no una finalidad. Se debe empezar anali
zando la situaci6n, identificando los problemas a resolver, las me
joras a aportar, donde se puede intervenir, es decir, se debe esta
blecer una secuenciaci6n de fases,correlativas e interdependientes, 
para definir una id6nea poiftica estrategica de comunicaci6n. 

No existe una Poiftica de comunicaci6n modelo, cada organiza
ci6n debe dotarse de sus propios instrumentos en funci6n de los 
objetivos que persigue y de los condicionantes de su propia reali
dad, aunque todos ellos deben tener en cuenta aspectos tales 
como los circuitos de comunicaci6n, la transmisi6n de la informa
ci6n, la formaci6n, fomentar la participaci6n y el sentido de perte
nencia a la organizaci6n. 

tJna Polftica de Comunicaciones y Relaciones Publicas debe ser 
un conjunto de orientaciones, definiciones estrategicas y accio
nes coherentes,que se apoyen sobre 10 existente, y que deben estar 
planificadas en un espacio de tiempo establecido. 

Una Polftica de Comunicaciones y Relaciones Publicas,supone un 
trabajo planificado que permita proyectar a la organizaci6n como 
un ente proactivo ante la opini6n publica, capaz de generar pro
puestas e iniciativas que sean incluidas en la agenda publica y ter
cien en el debate nacional. Para ello contemplara distintas accio
nes que permitan responder ados grandes ejes estrategicos: la 
Comunicaci6n Interna, y la Comunlcaci6n Externa. 

Cabe seiialar que en numerosas ocasiones la comunicaci6n inter
na aparece desligada de la comunicaci6n externa. Esta disfunci6n 
genera un conflicto de intereses que perjudica la imagen de la or
ganizaci6n e impide abordar la comunicaci6n como un programa 
de gesti6n integral. Una 6ptima Poiftica, debe contemplar ambas 
areas como interdependientes. 

La Comunicaci6n Interna es la instancia 0 eje estrategico destina
do a socializar el discurso institucional hacia el publico interno de 



la organizaci6n,es decir;los dirigentes, voceros, bases partidarias y 
simpatizantes 0 adherentes mas pr6ximos.lgualmente, compren
de la Hnea de debate interne con el objeto de socializar posturas 
partidarias y/o recoger inquietudes de las bases. 

La Comunicaci6n Externa esla instancia 0 eje estrategico encarga
da de difundir 0 socializar la imagen de la colectividad,el discurso 
institucional, las posturas partidarias, y la voz de dirigentes y voce
ros hacia la sociedad en general, a traves de los medios de comu
nicaci6n masivos. Se encarga especialmente de vincularse con los 
medios de comunicaci6n social, atendiendo a sus requerimientos 
y respondiendo a la contingencia del pafs. 

r-;; Funciones de fa Unidad de Comunicaciones y 
Refaciones Publicas 

La Unidad de Comunicaciones y Relaciones Publicas tendra diver
sos objetivos que responderan a necesidades tanto internas como 
externas a la organizaci6n. Su estructura dependera de los objeti
vos que se persigan y de los recursos disponibles para dicha Uni
dad.Es asf,como encontraremos distintas formas de organizar una 
Unidad de Comunicaciones y Relaciones Publicas, encontrando 
desde enormes unidades, subdivididas en una serie de departa
mentos que respond en a cada uno de los objetivos definidos, y 
donde cada area tiene su propio responsable y un equipo de tra
bajo. Por otra parte, encontraremos que en organizaciones mas 
pequefias, esta unidad cuenta con un equipo bastante mas redu
cido, y don de una misma persona es responsable de varios objeti
vos estrategicos a la vez. 

En sfntesis, la Unidad de Comunicaciones y Relaciones Publicas 
deberfa estar dirigido por un profesional del periodismo y com
puesto por un numero determinado de profesionales, segun las 
necesidades y recursos disponibles de la organizaci6n. 

Ahora bien, independiente del tamafio de la Unidad, es necesario 
definir cuales seran nuestros objetivos, y de que forma los lIevare
mos a cabo de manera de satisfacer nuestras necesidades tanto 
de tipo interne como externo. 



En este caso, una colectividad polftica, se deben tener presente al 
menos los siguientes objetivos generales que gulen el accionar de 
dicha Unidad: 

• Definir los publicos internes y externos de la Organizaci6n 

• Aumentar la visibilidad de la organizaci6n 
• Crear prestigio y consolidar la imagen institucional de la co

lectividad 
• Posicionar ala colectividad ante sus distintos publicos estrategi

cos y crear mejores relaciones con ellos. 
• Definir las posturas partidarias frente a temas de interes publico 

o institucional. 

• Ofrecer nuevos servicios adem~s de mejorar los actuales. 
• Diseriar y producir distintos soportes de difusi6n que permitan 

una mejor difusi6n del mensaje institucional tanto a nivel inter
no como externo. 

• Diseriar e implementar un sistema de Banco de Datos que perm i
ta recolectar, y clasificar informaci6n relativa a personas y orga
nizaci6n, tanto a nivel interno como externo de la colectividad. 

• Buscar y obtener informaci6n estrategica que permitan definir 
posturas partidarias en funci6n de las demanadas de los distin
tos publicos objetivos del partido. 

• Elaborar y administrar los presupuestos asignados a la gesti6n 
de la Unidad. 

(-;; Consideraciones Previas para Elaborar una 
Politica de Comunicaciones y Relaciones 
Publicas: 

Para lIevar a cabo los objetivos anteriormente descritos,es necesa
rio la definici6n de una Polltica de Comunicaciones y Relaciones 
Publicas que permita de manera ordenada y planificada albergar 
las distintas necesidades de la instituci6n y dar cumplimiento a cada 
una de elias. 

AI momenta de definir la polftica, es necesario considerar las si
guientes preguntas: 

lQue objetivo se propone alcanzar 0 abordar con esta polftica? 
lSe trata de un objetivo viable y aconsejable? 



• lExisten ventajas accesorias? 

• lEs una polftica implementable? 
• lSe puede lIevar a cabo con el personal actual? 
·lRequiere de la colaboraci6n de personal ajeno a la organizaci6n? 
• lEntra en conflicto 0 se opone ala polftica de la organizaci6n? 
• lSon excesivos los gastos en relaci6n a los beneficios? 
• lTiene conocimiento el publico interno de la organizaci6n, sobre 

el desarrollo de dicho programa? 

Asimismo, al momento de desarrollar una Polltica de Comunica
ciones y Relaciones 

Publicas, resulta importante evaluar ciertos factores claves para 10-
grar un proceso de Comunicaci6n efectivo, estas son las denomi
nadas siete UC": 

o Credibilidad: 
La comunicaci6n ha de comenzar en una atm6sfera de cre
dibilidad, y esta depende de la fuente informativa que ha
bra de manifestar el firme prop6sito de ser util al receptor. EI 
receptor, ha de tener confianza en el informador, conside
randole como persona especializada en el tema. 

OContexto: 
EI programa ha de adaptarse a las realidades del entorno 
local. Para poder comunicar, el contexto debe permitir la par
ticipaci6n y dialogo. 

GContenldo: 
EI mensaje debe tener significado para el receptor. En gene
ral, suelen seleccionarse los temas informativos que se con
sideran mas prometedores para el mismo. 

GClaridad: 
EI mensaje debe redactarse con sencillez. EI significado debe 
ser el mismo para el receptor que para el transmisor. 

o Continuldad y Conslstencia: 
La comunicaci6n requiere de un proceso reiterativo. Para 
lograr una completa aceptaci6n, y por ende posicionamien
to, se tiene que repetir continuamente los mensajes que se 
desean inculcar. 
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o Canales de Comunicacl6n: 
Deberan emplearse los habituales,que son los que el recep
tor utiliza. 

o Capacldad del Auditorlo: 
La comunicaci6n tiene la maxima efectividad cuanto me
nor esfuerzo se requiere del receptor. 

Cabe tener presente, que el cambio de la imagen actual a la desea
da, debera producirse a traves de trabajos coordinados, tanto en 
recursos humanos como tecnicas de comunicaci6n que mejoren 
la imagen global de un Partido PoUtico. 

En el mundo de la poUtica, existen distintas estrategias que se pue
den utilizar, de acuerdo a los objetivos que se persiguen, el tiempo 
disponible, y los recursos existentes. Luego de un analisis de estos 3 
elementos,la colectividad estara en condiciones de seleccionar la 0 

las mejores estrategias que Ie permitan lograr los objetivos propuestos. 

A continuaci6n se presentan algunas de las estrategias que se uti
lizan en el campo poUtico: 

o Imagen Corporativa: 
Es la forma 0 modo que identifica a la Organizaci6n. lodos 
los elementos tanto visuales (Iogotipo, tipograffa, diser'ios, 
cartas, sobres, entre otros) como culturales (polfticas, valo
res, normas) comunican parte de la imagen de la organiza
ci6n. Siempre se debe cuidar cada uno de los elementos 
expuestos, de manera de lograr diferenciarse de las demas. 

o Publicity: 
Es la informaci6n aparecida en cualquier medio de comuni
caci6n, sin previo pago de tarifa por ella y con caracter de 
noticia. Viene siendo muy utilizada por los departamentos 
de Relaciones Publicas, dado el ahorro que ello significa, 
versus los interesantes beneficios que representa para la 
organizaci6n, si ademas tiene caracter peri6dico. 

o Publlcldad y Marketing Politico: 
Conjunto de poUticas y tecnicas de comunicaci6n orienta
das a obtener el mejor beneficio a corto y mediano plazo. 
Su objetivo final es la persuaci6n para lograr, en este caso, 
un mayor apoyo a una idea, tendencia 0 candidato poUtico. 



Dependiendo de los objetivos que se persigan,se pueden uti
lizar diversas tecnicas, como sondeos ylo encuestas de Opi
ni6n Publica,diserio de carteles,programaci6n de reuniones y 
aetos publicos,jingles electorales, videos y spots, folletos y vo
lantes, etc. 

(?Audltorla de Comunlcaci6n: 
Se denomina asl a una revisi6n a nivel comunicacional, en la 
que se detectan los puntos fuertes y debiles para tratar de 
mejorarlos en pro de la imagen que se desea obtener. 

~ Pasos para Elaborar una Polftica de 
Comunicaciones y Relaciones Publicas: 

Una Polftica de Comunicaciones y relaciones Publicas, debe con
tener a 10 menos los siguientes pasos: 

e:> Antilisis interno y externo de la colectividad 

EI primer paso consiste en hacer un analisis exhaustivo de c6mo 
esta la organizaci6n hoy dfa con respecto a sus publicos interno y 
externo, y cuales son las necesidades de comunicaci6n que de di
cho analisis de derivan. Se debe tener en cuenta el diagn6stico 
actual de la organizaci6n, asf como de su cultura y de su proyec
ci6n. Es necesario identificar los valores predominantes y los 
deficitarios para adecuarlos a las ifneas que la organizaci6n nece
sita potenciar, para poder establecer una poiftica de comunicaci6n 
diseriada especfficamente, que sea concordante con el Plan estrate
gico de la organizaci6n, y que se acomode a las estructuras fisicas, 
tecnol6gicas y organizativas. Esta primera fase de analisis nos perm i
te fijar la situaci6n de partida para poder diseriar una adecuada Politica. 

® Definicion de los objetivos y productos esperados 
a traves de la implementacion de la Politica. 

Una vez obtenida la informaci6n del anal isis anterior, estaremos 
en condiciones de definir los objetivos generales y especfficos 
que tendra la futura Polftica de Comunicaciones, tanto a nivel in
terno como externo.Asf mismo, resulta importante definir, cual 0 

cuales son los productos concretos que espero lograr una vez 
-implementada la poiftica. Objetivos y productos, van estrecha
mente relacionados. 



e Definici6n de las Estrategias a Seguir 

Una vez definidos los objetivos de la polltica, debemos ser capa
ces de identificar la 0 las estrategias que utilizaremos, de acuerdo 
a los recursos humanos,tecnicos yfinancieros,yde acuerdo al tiem
po del que disponemos para su implementaci6n. Hoy en dia exis
ten un sin fin de estrategias posibles, es por ello que debemos ser 
10 m~s certeros posibles en seleccionar la 0 las estrategias que realmente 
me aportar~n en las necesidades presentes. Es aqui donde tendremos 
que definir de que forma nos organizaremos desde la perspectiva de los 
dos ejes estrategicos: la comunicaci6n intema yextema. 

fD Elaboraci6n del Plan de Trabajo 

EI siguiente paso,corresponde a la elaboraci6n del Plan de Trabajo 
que nos permitir~ IIevar a la pr~ctica la 0 las estrategias definidas. 
Es muy importanteque este Plan de Trabajo,incluya en detalle cada 
una de las actividades a realizar bajo cada estrategia y/o objetivo, 
el tiempo en que se realizar~, y el 0 los responsables de IIevar a 
cabo dicha acci6n. En este caso, es aqui donde se detallar~n cada 
una de las acciones que deber~n emprender,cada uno de los sub
departamentos 0 instancias definidas al interior de la colectividad. 
Por ejemplo,si una de las estrategias definidas es"Crear un Depar
tamento de Prensa; bajo el objetivo de "Difundir a nivel interne y 
externo las acciones desarrolladas por el Partido'; entonces, se de
ber~ elaborar un Plan de Trabajo detallado, que permita cumplir 
con dicho objetivo. 

@ Presupuesto 

EI tema de los costos siempre es un recurso escaso al interior de 
una organizaci6n, por ello es muy importante preyer cada uno de 
los costos asociados a la Politica de Comunicaciones y Relaciones 
Publicas,de manera de asegurar su funcionamiento en forma per
manente. Una vez definidos todos los costos asociados, se evalua
r~ su pertinencia con los directivos de la colectividad, pudiendo 
existir cambios de estrategias en virtud de los costos. Este es el 
momenta de tomar este tipo de decisiones, y no una vez que la 
Polltica est~ en su etapa de implementaci6n. 



<l) Evaluaci6n de resultados 
Una vez elaborada la polftica en su totalidad, se debe identificar la 
o las formas en que se medinln los resultados obtenidos.Se puede 
hacer dos tipos de evaluaci6n, una a nivel cuantitativo, y otra a ni
vel cualitativo. En ambos casos, es bueno definir indicadores de 
impacto. 

La Polltica de Comunicaciones nos permitira planificar nuestras 
acciones, nuestros tiempos y nuestros recursos de la mejor mane
ra para lograr cumplir con los objetivos que hemos definido. En 
ella quedara definido el tipo de estrategia que utilizaremos,el per
sonal requerido y la forma en que este se organizara para imple
mentarcada una de las acciones definidas.Como dijimos anterior
mente, dependera necesariamente de los objetivos propuestos y 
de los recursos disponibles, el tamano de la Unidad de Comunica
ciones, y por ende, del mlmero de profesionales que trabajaran al 
interior de ella. 

La forma mas habitual de organizar una Unidad de Comunicacio
nes, es dividiendo las funciones segun los dos ejes estrategicos 
que ya hemos mencionado anteriormente: La Comunicaci6n In
terna y la Comunicaci6n Externa. 

(-;; Objetivos y Funciones de las Comunicaciones 
Internas 

La Unidad de Comunicaciones y Relaciones Publicas, tambien se 
encarga de las comunicaciones internas de la organizaci6n, espe
cialmente los profesionales asignados a las relaciones publicas de 
dicho departamento. Como dijimos anteriormente, sera decisi6n 
de la organizaci6n, si estas funciones la ejerce una sola persona, 0 

bien un equipo, constituyendo asf un departamento de Comuni
caciones Internas, 0 bien de Recursos Humanos. 

La Comunicaci6n Interna es la instancia 0 eje estrategico destina
do a socializar el discurso institucional hacia los dirigentes, voce
r~s, bases partidarias y simpatizantes 0 adherentes mas pr6ximos. 
Igualmente, comprende la linea de debate interno, con el objeto 
de socializar posturas partidarias y/o recoger inquietudes. 

La comunicaci6n interna no debe entenderse como un proceso 
en una sola direcci6n, sino que debe verse como un camino de ida 



y vue Ita (feed-back) a fin de conocer y satisfacer las necesidades y 
objetivos de ambas partes.Tambien, funcionara como una. llama" 
da de atenci6n ante posibles conflictos,lo wal permitira que estos 
se solucionen a tiempo. 

Esta comunicaci6n debe hacerse en base a una mutua 'credibili
dad" y con un lenguaje en comun, de forma que sea entendible 
por todas las partes que la componen, 0 sea, tanto por el emisor 
como por el receptor,pudiendo de esta forma evitar los'ruidos'en 
el proceso de comunicaci6n. 

Con respecto ala credibilidad,pieza fundamental en cualquiertipo 
de comunicaci6n, se consigue por medio de un plan entendible, 
coherente y estrategico de comunicaciones internas. 

Uno de los objetivos que persiguen las comunicaciones internas 
es crear un clima cordial y de confianza don de el empleado se sienta 
a gusto y vea que sus objetivos y los de su organizaci6n estan muy 
relacionados. 

Una buena opini6n del publico interno, traera de la mano un me
jor clima laboral, menos conflictos, menos ausentismo del perso
nal;en una palabra,que todos ycada uno de los que forman parte 
de la organizaci6n trabajen mas a gusto y pongan 10 mejor de sf 
en todas las tareas que realicen. 

Lo que se busca por medio de la comunicaci6n interna es que to
dos los niveles de la colectividad se sientan protagonistas, y esten 
informados, y no s610 espectadores, ya que al conocer 10 que hace 
y 10 que piensa hacer la organizaci6n, se sentiran que forman par
te de ella, 0 sea, 10 que comunmente se dice "ponerse la camiseta: 

A continuaci6n se presentan algunos de los objetivos mas impor
tantes que se deben considerar en las comunicaciones internas: 

• Acercar ala gente la informaci6n que desea y no sabed6nde buscarla. 

• Establecer una relaci6n entre los distintos niveles 
• Explicar normas reglas y objetivos 



• Fomentar la participaci6n 

• Destacar los exitos del personal 
• Combatir rumores 
• Fomentar la capacitaci6n 
• Servir como canal de comunicaci6n 

• Ayudar a que desaparezca la indecisi6n. 
• Generar un clima de pertenencia que permita trabajar mejor y 

mas a gusto. 

• Difundir informaci6n relevante de la organizaci6n para el proce
so de toma de decisiones. 

• Evitar potenciales conflictos, pudiendo solucionarlos de manera 
mas facil y oportuna. 

• Informar acerca de 10 tratado 0 decidido en reuniones donde las 
decisiones tomadas afecten a mas de un sector de la organizaci6n 

Sus prlnclpales funciones son: 

• Crear un peri6dico institucional y/o revista institucional para in
formar adecuada y oportunamente a toda la base partidaria 50-

bre las actividades y lineamientos que orientan el accionar de la 
organizaci6n 

• Crear canales de informaci6n pedag6gica, a traves de medios au
diovisuales y escritos que promuevan una interacci6n permanen
te entre los dirigentes y los militantes. 

• Estudiar y medir el clima organizacional 
• Diseiiar y montar exposiciones graficas itinerantes de presenta

ci6n institucional para eventos partidarios ptlblicos y tambien 
internos. 

• Preparaci6n de Diarios Murales en sedes partidarias con informa
ci6n relevante para la vida intern a de la organizaci6n. 

• Edici6n de documentos, de acuerdo a requerimientos de depar-
tamentos y unidades. 

• Realizar debates internes para recoger inquietudes de las bases. 

• Realizar seminaries de temas relevantes y de actualidad donde 
concurran y participen militantes y no militantes, para orientarlos 
sobre temas politicos y val6ricos. 



• Entrenar a voceros de instancias superiores, medias y de base, a 
fin de reforzar la capacidad de agentes multiplicadores.deJaco, 
municaci6n institucional. 

• Hacerse cargo de la preparaci6n de actos de aniversario y fechas 
emblematicas de la organizaci6n. 

• Diseriar e implementar programas de capacitaci6n de acuerdo a 
las necesidades de las bases partidarias. 

Las comunicaciones internas liegan p~r tres canales, estos son: 

Contacto Personal: es un canal que no puede controlarse, pero a 
la vez es altamente influenciable. Es importante que los niveles je
rarquicos esten capacitados para que el mensaje no se distorsione 
y para mejorar las relaciones interpersonales. 

Canales de Comunlcacl6n Control ados: son responsabilidad del 
o los departamentos que manejen las comunicaciones internas, 
como por ejemplo Recursos Humanos, Comunicaciones Internas, 
Relaciones Publicas, Personal, etc.) 

Canales de Comunicacl6n Masivos: son responsabilidad del depar
tamento que maneja la Comunicaci6n externa de la organizaci6n. 

Para tener un Plan eficiente de Comunicaci6n Interna,este se debe 
poner en marcha de a poco, para que "todos" esten preparados a 
recibir la etapa siguiente del proceso. Se debe tener en cuenta: 

• Definici6n de los objetivos que se quieren lograr 

• Definici6n de los soportes a utilizar (ej.: buz6n de sugerencias, 
cartelaras, Diario Mural, etc.) 

• No dejar las acciones y los planes por la mitad 

• Hacer notar los logros 
• Asumir y/o calcular los riesgos 
• Ordenar, optimizar y coordinar los mensajes 
• Generar ambitos de comunicaci6n hacia las jerarquras mas altas 
• Optimizar los canales comunicativos con que ya se cuenta 
• Evaluar los hechos producidos despues de la emisi6n de los mensajes 



Es muy importante que el sector 0 departamento que coordina las 
comunicaciones este informado verazmente de todo 10 que suce
de en la organizaci6n. 

Es importante tener en cuenta las necesidades de capacitaci6n a 
nivel interno, como son los cursos· de comunicaci6n, que pudien
do ser dictados en este caso, pro el Jefe de Prensa, permitira a los 
directivos y otros voceros, un mejor rol como comunicador y un 
mejor manejo frente a los medios de comunicaci6n. 

EI principal obstaculo es hacer circular bien la informaci6n, debido 
en parte a la diversidad de profesionales, servicios, unidades, etc, y 
ante todo, debe evitarse la aparici6n del rumor a traves de la crea
ci6n de unos s6lidos circuitos de comunicaci6n donde pueda cir
cular la informaci6n institucional con rapidez.Para ello, previamente 
deben haberse definido los diferentes pllblicos internos para po
der acceder a ellos con la maxima eficacia. 

Una vez identificados los diferentes targets de una organizaci6n, 
deben definirse los mensajes que la direcci6n quiere hacer lIegar, 
para crear una cultura coherente con la estrategia. Las organiza
ciones tienen poca tolerancia al vado informativo, y cuando no se 
proporciona la informaci6n esperada en un tiempo determinado, 
la informaci6n es fabricada, surgiendo el rumor 0 ruido que mer
man la credibilidad de la organizaci6n, y deterioran su imagen a la 
vez que hacen diffcillas relaciones. 

Por ello, es imprescindible conocer cuales son aquellos temas que 
mas interesan al personal, para poder abordarlos con claridad y 
rapidez. Para detectar dichos temas pueden utilizarse las encues
tas personales,entrevistas 0 reuniones de grupo. 

Una vez conocidos los temas de interes,conviene lograr la eficacia 
de los canales existentes e identificar las herramientas que utiliza
remos para difundir esta Informaci6n. 

Para lograr un 6ptimo resultado, se debe siempre trabajar coordi
nadamente con las distintas instancias de la Unidad de Comunica
ciones y Relaciones Pllblicas, potenciandose en sus objetivos para 
lograr mejores resultados que redunden tanto para los pllblicos 
internos como externos de la organizaci6n. 



r;; Objetivos y Funciones de las Comunicaciones 
Externas 

Para ejercer efectivamente el control de la imagen publica y el po
sicionamiento en la ciudadanfa, la Unidad debera cumplir diversas 
funciones para implementar la estrategia comunicacional exter
na. Algunas de estas son: 

• Constituir un grupo de trabajo que tendra como objetivo pautear 
y planificar semanalmente los temas a abordar por la colectivi
dad, y la implementaci6n de la poiftica comunicacional externa 
de la organizaci6n. Las autoridades partidarias, forma ran parte 
de este equipo. 

• Identificar los medios de comunicaci6n existentes y su relaci6n 
con los publicos de la organizaci6n 

• Mantener estrecha relaci6n con los periodistas del sector, con el 
objeto de alimentarlos permanentemente de material y hacerlos 
receptivos a las actividades comunicacionales de la organizaci6n. 

• Realizar un seguimiento diario de la prensa escrita, radio, televi
si6n y diarios electr6nicos. 

• Sobre la base de ese seguimiento preparar los temas a discutir en 
el Comite de Pauta 

• Reaccionar oportunamente con los medios de comunicaci6n, 
cuando estes perjudican a la organizaci6n. Hacer el lIamado 0 

entrevistarse con el responsable de esa informaci6n. 

• Saber reaccionar oportunamente frente a las emergencias. 
• Desarrollar la maxima disposici6n para atender a los distintos es

tamentos de la organizaci6n,con el objetivo de prepararlos para 
sus presentaciones publicas. 

• Redactar discursos, y guiones para mensajes de radio y televisi6n. 
• Organizar eventos especiales, tales como inauguraciones, ferias 

y/o exposiciones 
• Calendarizar las presentaciones publicas, especialmente las con

ferencias de prensa. Esto se decide en el Comite de Pauta. 
• Elaborar todos los comunicados de prensa,discernir cuando son 

necesarios y cuando no 10 son. 
• Tener la capacidad de inventar operaciones informativas, con la 

finalidad que se transformen en sucesos noticiosos (Conferen
cias de Prensa, Entrevistas, Reportajes, etc). 



• Preparar a los dirigentes, voceros y parlamentarios para sus rela
ciones y comportamiento con la prensa. 

• Mantener un archivo riguroso de todo el material publica do (re
cortes de noticias, fotograffas, y videos). 

• Mantener una base de datos que permita facilitar el trabajo pro
fesional tanto del propio Departamento,como de sus dirigentes 
y militantes. 

• Realizar evaluaciones peri6dicas de la presencia de la organiza
ci6n en los medios de comunicaci6n 

• Planificar e implementar el ceremonial y protocolo para aquellas 
ocasiones en que se requiera. 

• Organizar actos culturales, congresos, seminarios, jornadas 
paneles, etc. 

• Encargar encuestas 0 focus group con el fin de evaluar el trabajo 
que se realiza.Esto permite saber si la estrategia adoptada es co
rrecta 0 debe hacercele modificaciones. 

Esta area tiene multiples objetivos, pero sin duda que el mas im
portante es el de crear una estrategia de difusi6n con los medios 
de comunicaci6n. Dada su importancia, muchas organizaciones, 
suelen conformar un Departamento de Prensa, que tenga como 
responsabilidad 5610 este prop6sito. A continuaci6n se presenta
ran las principales consideraciones que debe tener un Departa
mento de Prensa. 

(.; Importancia de un Departamento de Prensa 
para la Unidad de Comunicaciones y 
Relaciones Publicas: 

Las relaciones con los medios 0 con la prensa,son probablemente 
uno de los objetivos mas importantes para la Unidad de Comuni
caciones y Relaciones Publicas. Se trata de una tarea diffcil. que 
exige por parte de los integrantes de la Unidad un esfuerzo conti
nuado, tendiente a conseguir una relaci6n de mutua confianza con 
los periodistas. No se debe olvidar que esta acci6n es una de las 
mas importantes, pero no la unica, por 10 tanto la polftica debe ser 
coherente con el resto de las acciones comunicativas de la colecti
vidad.Asimismo,cabe destacar que el Departamento de Prensa,es 



un soporte para la Unidad de (omunicaciones y Relaciones Publi
cas en general, es decir, satisface necesidades de comunicaci6n 
tanto internas como externas. 

EI eje central que logre garantizar el exito de las gestiones con la 
prensa, es la creaci6n y mantenimiento de un clima de mutua con
fianza. Este planteamiento exige una estructura de trabajo profe
sional y continuada. Esta confianza no es fruto de la improvisaci6n, 
ni de contactos pasajeros. Debe ganarse poco a poco, con profe
sionalismo y esfuerzo. 

Un trabajo planificado en este ~mbito requiere, necesariamente 
priorizar los temas, que en el marco de una estrategia global, pro
duzcan mayor impacto de opini6n y proyecten a la organizaci6n, 
como un ente proactivo,capaz de generar propuestas e iniciativas 
que sean incluidas en la agenda publica y tercien en el debate na
cional. 

Para ello, es necesario crear al interior del Departamento de Pren
sa, un (omite de Pauta cuya funci6n sea la de elaborar en forma 
sistematica las tematicas que se abordaran en la colectividad tan
to a nivel interno como externo. Una vez elaboradas las tematicas, 
el (omite de Pauta podra diseriar operaciones informativas, que 
favorezcan elliderazgode la organizaci6n, transformandola en una 
instituci6n que 'piensa"y que interactua en forma concertada con 
los distintos sectores de la sociedad. 

o EI Departamento de Prensa deberd ser capaz de: 
• Detectar las formas y procedimientos de contacto que tienen los 

miembros de la organizaci6n social hacia dentro y hacia fuera de 
lamisma. 

• Detectar y evaluar la calidad de la informaci6n que obtienen y 
procesan los distintos integrantes de la colectividad, en funci6n 
de sus contextos y objetivos. 

• Distinguir el uso adecuado 0 inadecuado dellenguaje utilizado 
en el discurso institucional de la colectividad. 

• Reconocer las formas y los contenidos de los mensajes implfci
tos y explfcitos que se emiten al interior de la organizaci6n. 

• Detectar y elaborar la imagen que una entidad desea proyectar 
en diferentes contextos. 



• Distinguir los estilos exitosos y fracasados de posicionamiento 
de la entidad utillizados hasta la fecha, determinando sus posi
bles causas yarticulaciones. 

A continuaci6n se presentan algunos pilares que se deben consi
derar al momenta de establecer una buena relaci6n con los me
dios de prensa: 

GAnlmo de Informar: 
Sin perder de vista los intereses institucionales, siempre es 
bueno tener una posici6n positiva frente a los medios, dis
puestos a cooperary entregar informaci6n oportuna, exac
ta y en un tone adecuado.Esta via debe estar siempre abier
ta para los periodistas, cuyo objetivo sea aclarar dudas, am
pliar noticias y contrastar informaciones. La organizaci6n 
debe estar siempre bien dispuesto a facilitar informaci6n a 
los periodistas,aunque el centro de la noticia no sea la pro
pia organizaci6n. Esto nos permitira, ademas de mantener 
una buena relaci6n, el ser considerados como 'fuente de 
informaci6n~lo cual si la informaci6n entregada es oportu
na y certera, el periodista sin duda volvera a recurrir a no
sotros. 

OEstablecimlento de una via (mica de comunicaci6n: 
Es muy importante que al interior de la colectividad exista 
un canal unicode comunicaci6n,es decir,que el interlocu
tor sea siempre el mismo, ya que esto facilita el acceso de 
los medios a la instituci6n, permite minimizar las filtracio
nes y contradicciones en la informaci6n, y por ultimo, per
mite evitar el acceso directo de los medios hacia los altos 
directivos de la organizaci6n, sin previo aviso. 

OCoiaboraci6n agll y eflcaz con los periodistas: 
EI factor tiempo, suele ser un tema importantlsimo para los 
periodistas,por 10 tanto,cuando estes soliciten informaci6n, 
se debe tener presente que para que nuestra informaci6n 
sirva de fuente,debe ser oportuna,de 10 contra rio, deja de 
ser noticia. Por ello se debe dar una respuesta rapida que 
simplifique su trabajo. 



a Veracldad: 
Se debe cuidar mucho el transmitir informaci6n verdadera 
a la prensa, aunque la organizaci6n este pasando por mo
mentos de crisis. EI entregar informaci6n falsa, 10 unico que 
producira es una mala imagen a la colectividad y por ende, 
desconfianza por parte de los periodistas. En casos de crisis, 
es preferible, callar, antes de mentir. 

a Transparencla: 
Por ultimo, hay que transmitir una actitud transparente y co
labor~dora para con los periodistas.Ademas de facilitar in
formaci6n exacta y veraz. se debe transmitir una actitud de 
completa transparencia, siendo esta la unica forma de ser 
crerble. 

0a Organizacion de un Departamento de Prensa 

Por 10 general, en las grandes empresas, el departamento de pren
sa constituira una subsecci6n del Departamento de Comunicacio
nes y/o Relaciones Publicas. En las organizaciones mas pequelias, 
el Jefe de Comunicaciones y Relaciones Publicas, y el Responsable 
de Prensa, probablemente sea la misma persona, De todas mane
ras, las labores del Jefe de Prensa seran siempre las mismas, inde
pendientemente de si esta es su unica actividad y reporta a un 
Director,o si debe comblnar sus actividades de relaci6n con la pren
sa con otros aspectos de la comunicaci6n de su organizaci6n. 

Las autoridades, voceros y parlamentarios seran alimentados por 
el Comite de Pauta, instancia que les entregara oportunamente 
lostemas discutidos y aprobados para su difusi6n,discursos y orien
taciones. Sera responsabilidad de cad a uno de esos dirigentes tor
nar los temas relativos a sus areas de ·competencia. Cuando es una 
tema instituclonal se Ie encargara al dirigente 0 los dirigentes que 
mejor puedan abordar el tema. 

EI Departamento de Prensa debera actualizar toda la informaci6n 
basica sobre los temas de actualidad,con el objeto de estar acorde 
con la realidad noticiosa y en algunos casos adelantarse a los acon
tecimientos. Esto es 10 que se llama estar en sintonra con la agen
da publica. 



EI Jefe de Prensa, deber~ tener siempre buen ~nimo para trabajar 
con la prensa. Una pauta que nos conduce para lograr dicha finali
dad es la siguiente: 

• Ser francos y honestos 
• No ser evasivos, tener siempre una respuesta a la consulta que se 

nos formula. 
• Estar siempre disponibles, recordar que la noticia no puede 

esperar 

• No sobredimensionar hechos y cualidades de la organizaci6n 0 

de sus representantes. 
• Evitar los 'off de record~ 

• No discriminar a los medios, todos tienen el mismo derecho para 
acceder a nuestra informaci6n. 

• A pesar de las negativas de muchos dirigentes a realizar declara
ciones, se debe considerar como una posibilidad cercana a ocu
rrir. Es muy diffcil proteger a los directivos de la prensa. 

• No recriminar al periodista cuando una noticia 0 articulo no se 
publica. 

Para las organizaciones, la prensa resulta un publico importantlsimo 
de cautivar. Esto significa mantenerla debidamente informada, de 
forma igual y puntual a los distintos medios de todas las noticias 
que acontezcan en la organizaci6n y en el sector. 

Resulta importante ganarse las simpatlas y la confianza de los 
periodistas, facilitando datos fidedignos de situaciones relacio
nadas con el area de interes de la organizaci6n, aunque aveces 
no se encuentre directamente implicada nuestra organizaci6n. 
Esto permitir~ evidenciar que estamos bien inform ados y que 
tratamos de colaborar desinteresadamente con los medios de 
comunicaci6n. 



EI trabajo de un Jefe de Prensa puede resumirse en cuatro grandes 
actividades, que son las siguientes: 

@;) Establecimiento de nuevos contactos entre los 
periodistas y mantenerse al tanto de los cam bios 
que se producen en los medios de comunicaci6n. 

Esta es una tarea diffcil, que exige grandes dosis de rigurosidad y 
sentido comun.Consiste en seleccionar,clasificar y contactar a los 
periodistas y medios de comunicaci6n m~s indicados para conse
guir los objetivos comunicativos que la empresa se ha propuesto. 

Elaborar eilistado de prensa no es f~cil, ya que este sector es un 
medio de gran movilidad, tanto de medios como de personas. Cons
tantemente est~n apareciendo y desapareciendo revistas, diarios, 
radios, entre otros. Lo mismo ocurre con los periodistas que traba
jan en los medios,constantemente est~n cambiando de secci6n yl 
o medio. Por 10 tanto, un buen listado de prensa, debe ser elabora
do una sola vez, pero actualizado constantemente. Es muy impor
tante darle a cada periodista un trato muy personalizado. 

Para elaborar ellistado inicial de contactos en medios, 10 m~s util 
ser~ recurrir a los diversos directorios de prensa existentes,en cam
bio,la informaci6n para realizar las actualizaciones la obtendremos 
del trato diario con los periodistas y de nuestra atenta observaci6n 
a 10 que ocurre en el sector. 

Es importante dar algun tipo de orden allistado de prensa, clasifi
cando a los distintos medios segun su tipo de medio (televisi6n, 
radio, prensa escrita, electr6nico), su secci6n informativa (polftica, 
deportes, economfa, espect~culos), 0 bien por otra caracterfstica 
que nos parezca relevante. Conviene tambien incluir la fecha en 
que se realiz61a ultima actualizaci6n dellistado. 

Los datos que deben incluirse en ellistado de prensa, en orden de 
acuerdo cada tipo de medio, son como mfnimo, los que a conti
nuaci6n se detallan: 

• Nombre del medio 
• Direcci6n completa 

• Telefono, fax, e-mail 
• Persona contacto 
• Cargo (periodista, editor, director) 



• Secci6n a la que pertenece 

• Alguna observaci6n especial que resulte relevante al momentode 
decidir a quil!n se Ie envfa una noticia 0 informaci6n y a quil!n no. 

Una vez confeccionado ellistado de prensa,se debe realizar el con
tacto. Para ello existen multiples vfas que permitiran acercarse a 
los medios de comunicaci6n. Esta tarea no es facil, muchas veces 
encontraremos una actitud reticente de parte de los medios de 
comunicaci6n, es por ello, que es muy importante ganarse su con
fianza demostrando nuestro profesionalismo. 

A continuaci6n se presentan algunas formas de acercarse a los me
dias, sabiendo que cada respansable de prensa puede 'idear mu
chas mas en funci6n de su creatividad y presupuesto asignado: 

• Envfo de un comunlcado de prensa, 0 bien una carta, infor
mando de la existencia de un nuevo Jefe de Prensa, 0 el interes 
de iniciar una relaci6n con los medios de comunicaci6n por par
te de la organizaci6n.Posteriormente se debera hacer una lIama
da de cortesfa con la finalidad de hacer seguimiento a este pri
mer acercamiento . 

• Envfo de una nota de prensa con informaci6n sobre la empresa . 
y posterior lIamada para presentarse y ponerse a su dispOsici6n. 

• Convocatorla a una conferencla:de prensa,s6loen caso·que.la 
organizaci6n tetigil alguna noticia relevarite' que mer"ezca este 
tipo de convocatoria. Ademas de las lIamadas de confirmaci6n 
de asistencia que nos pwniitiran i~ contactLIndonos,dil'eC;tamen'" 
·te con los periodistas, se debenhprovechar ra celebracl6n de la' . 
mlsma para estrechar la rel<ici6n. 

• Invitacl6n a comer, tomar un cafe 0 desayunar. EI ambiente de 
un restaurante 0 de un cafe siempre es m~s agradable que el de 
una oficina. En todo caso, nadebe tratarse de una invitaci6n va- . 
cfa de contenido. Una comida de trabajo, es una comida de tra
bajo. Puede resultar muy negativo que el periodista piense que 
Ie hemos hecho perder su tiempo. 

• Organlzacl6n de un semina rio, una premiaci6n,la presentaci6n 
de una memoria,entre muchas otros eventos que puede organi
zar la instituci6n, siempre se debe invitar a los medios de comu-



nicaci6n, prepararle un set de informaci6n sobre el evento en 
cuesti6n y aprovechar de conocer su area de interes . 

• Asistenda a eventos de otras organizaciones relacionados a 
nuestra area. 

Lo mas importante es no forzar las situaciones y no apresurarse en 
la realizaci6n de los primeros contactos. Es muy importante no 
agobiar al periodista, y estar atento al momento en que la organi
zaci6n genere noticias Importantes para contactar a los periodis
tas. la Informaci6n es 10 que mas valoran los periodlstas. mucho 
mas que los regalos 0 las comidas. 

En definitiva, se trata de una tarea lenta, que se debe realizar con 
gran profesionalismo. Una vez que hayamos logrado fomentar una 
relaci6n de confianza y cordial, nos sera mucho mas facil acceder a 

, ellos y que ellos recurran a nosotros cuando 10 necesiten. 

@> Sam;n;strar Informaci6n: 

Esta es la 'raz6n de ser de un departamento de prensa. Existen va
rios soportes tecnicos ,que permiten' suministrar informaci6n a los 
medios de comunicacl6n,Ios mas usados son: 

. Nota de Prensa 0 Comunicados 

, La f6rmula mas utillzada para hacer lIegar la informaci6n a los 
Medios de Comunicaci6n es la redacci6n de una nota de prensa 
o comunlcado que puede entregarse por mano, enviarse por co
rreo normal y/o electr6nico, 0 por fax. Es muy recomendable que 
toda la informaci6n que se Ie entregue ala prensa se Ie haga lIegar 
por escrito;y debidamente dirigido al periodlsta que se desea con-

, tactar. Esta'es la mejor forma de evitar malentendido y errores de 
interpretaci6n, que de todas formas algunas veces se producen. 

AI enviar un comunicado de prensa, resulta aconsejable respetar 
siempre una metodologra de trabajo que nos permita garantizar 
el exito de nuestra gesti6n. Esta podrra contar de los siguientes 
pasos: 

1. Selecci6n de los Medios de Comunicaci6n a contactar. No 
necesariamente debemos remitir la misma informaci6n a la 
totalidad de contactos incluidos en nuestro listado de pren
sa. En ese caso debemos hacer una selecci6n. En algunas 



empresas resulta uti! disponer de varios listados,cada uno de 
ellos apropiado a los distintos tipos de comunicados. 

2. Redacci6n de la Informaci6n. Antes de enviar la informa
ci6n a los medios debe darse a conocer al personal de la 
organizaci6n, sobre todo si se trata de cosas que Ie atanen. 
Causa mal efecto enterarse de una noticia de la organiza
ci6n a traves de la prensa esc rita, radio 0 television. Este es 
un claro aspecto de la Comunicaci6n Interna. 

3. Adjuntar informaci6n visual. Hay noticias, que debido a 
su canicter, resultan mas interesantes si se acompanan de 
fotograffas, grMicos, estadfsticas, u otros. En todo caso, las 
fotografias deben estar marcadas con un pie de foto expli
cativo, escrito en una etiqueta autoadhesiva que colocare
mos en la parte de atras. Por su parte, los grMicos yestadfs
ticas, deben contener la informaci6n necesaria para su in
terpretaci6n e indicar la fuente de donde se han obtenido. 

4. Seguimiento. Pueden realizarse IIamadas de seguimien
to para saber si IIeg6 la informaci6n 0 bien, si falta algun 
antecedente, pero en ningun caso se debe presionar para la 
publicaci6n de la noticia. 

5. Segundo Comunicado. En ocasiones, es uti! emitir un se
gundo comunicado que informe los resultados de un he
cho en particular.Por ejemplo,en caso de seminarios 0 con
gresos, luego de enviar el correspondiente comunicado de 
invitaci6n a la prensa, se puede emitir uno que informe los 
resultados, logros y proyecciones resultantes del evento. 

AI preparar un comunicado,o cualquierescrito dlrigido ala pren
sa, hay que tener en cuenta las siguientes normas basicas: 

• Escribir 5610 por una cara del papel, utilizando papel con 
ellogotipo de la organizaci6n. 

• Escribir a doble espacio,dejando buenos margenes, para 
facilitar el trabajo del periodista. 

• Un comunicado debe encabezarse con un titulo que des
criba el tema sobre el que se informa, no es necesario 
buscar tltulos ingeniosos, ya que los mismos periodistas 
res gusta redactar sus propios tftulos. 

• Siempre que sea posible, la informaci6n debe tratarse de 
ponerla en una sola pagina, dos como maximo. 



• AI final del comunicado se deben incluir los telefonos, e· 
mail, fax, y persona contacto, a los que los que pueden 
dirigirse los periodistas para solicitar mas informaci6n. Por 
10 general se pone el nombre del responsable de prensa. 

• Es muy importante que el comunicado indique claramen
te la fecha en la que ha sido enviado. 

• EI material enviado ala redacci6n del medio,debera diri
girse a la persona adecuada. 

• Los comunicados de prensa tienen que ser precisos yes
tar bien escritos. 

• Tanto los comunicados,como otros tipos de informaci6n, 
deben ser enviados a los periodistas con la suficiente an
ticipaci6n de manera de facilitarles el trabajo y darles la 
posibilidad de analizar, investigar y comprobar el hecho. 

La noticia debe ser expuesta objetivamente y sin ningun tipo de 
exageraci6n. Se podran emitir opiniones,s610 cuando formen par
te inseparable del artfculo. 

Conferencia de Prensa 

La conferencia de prensa 0 rueda de prensa, se ha convertido en 
un instrumento de prestigio para informar a los Medios de Comu
nicaci6n. Resulta util si se usa con discreci6n, pero abusar de elias, 
disminuye el interes de los periodistas, yen consecuencia, su asis
tencia a las mismas. 

AI igual que en el caso de los comunicados de prensa, resulta util 
mantener una metodologra de trabajo,que contemple a 10 menos 
los siguientes pasos: 

1. Evaluar el tema 0 hecho noticioso seleccionado para la 
conferencia con los directivos de la organizaci6n 

2. Evaluar impactos positivos y negativos para la organiza
ci6n producto del tema 0 hecho noticioso a informar 

3. Fijar dra y hora posible para la conferencia. Procurar que 
no sea lunes, y que no coincida con otros acontecimientos 
importantes para el sector. Evitar convocar a una conferen
cia a primera hora del dra, ya que en los distintos medios, 



esa es la hora en que los periodistas tienen reuni6n de pau
ta y organizan su dfa, de acuerdo a las distintas convocato
rias. La hora ideal suele ser entre las 12:30 y las 13:30 hrs. 

4. Selecci6n previa de los medios y periodistas convocados. 

5. Elaboraci6n del dossier de prensa.Su extensi6n sera algo 
mayor que el del comunicado de prensa,se entrega en una 
carpeta y va acompaiiado en 10 posible de material gratico 
diverso. 

6. Redacci6n y envfo a los periodistas de la invitaci6n a la 
conferencia de prensa. Suele hacerse por fax 0 correo elec
tr6nico y con poca antelaci6n.Bastara con 4 6 5 dfas.La invi
taci6n debe indicar clara mente el llama do a conferencia de 
prensa,la raz6n por la que esta se celebra y los altos cargos 
de quienes actuaran como orad ores. 

7. 5eguimiento telef6nico. Durante los dfas previos a la con
ferencia, see debera confirmar la asistencia a la conferencia, 
recordando el dfa,la hora yellugar. 

8. Elaboraci6n de un listado de periodistas confirm ados que 
incluya el nombre del medio y el periodista que 10 cubrira. 

9. Celebracl6n de la conferencia de prensa. Esta debe efec
tuarse en un lugar adecuado. Si la organizaci6n no dispone 
de ello, se debera alquilar uno. 

10. Debe procurarse la asistencia del maximo directivo de la 
organizaci6n, asf como de otros altos cargos que actuaran 
como oradores. EI jefe de prensa puede presentar a estas 
personas, pero no debe actuar como portavoz. Son los di
rectivos los que deben dar la informaci6n y son ellos los que 
otorgan credibilidad a la informaci6n que se esta entregan
do, y son los que tienen mayor informaci6n sobre la infor
maci6n que se esta entregando. 

11. Es necesario efectuar un control de asistencia con la fi
nalidad de identificar los periodistas que no pudieron asis
tir.Para ello es aconsejable poner una mesa de registro en el 
lugar de recepci6n, donde junto con entregar el dossier, se 
puede chequear la asistencia de cada participante. A los 
periodistas que no pudieron asistir, se les debe enviar el 
dossier preparado, con una nota que informe los principa
les puntos informados en la conferencia. 



La estructura de la conferencia de prensa siempre es la misma. En 
primer lugar, el Director de la ,Organizaci6n pedira la atenci6n de 
los presentes, dara las gracias a los asistentes, explicara el objetivo 
de la conferencia y procedera a entregar la informaci6n correspon
diente. Esto debiera suceder con un retraso maximo de 10 6 15 
minutos sobre la hora de la convocatoria para dar tiempo de lIegar 
a los menos puntuales. 

Una vez que el Director haya concluido su discurso,dara paso a los 
periodistas para que hagan las preguntas correspondientes. 

EI exito de la conferencia depende sin duda del hecho noticioso 
que se quiera informar,pero tambien depende en gran medida de 
la elocuencia del orad or y de su capacidad para responder las pre
guntas de los periodistas. Es por ello que resulta muy importante 
mantener una reuni6n previa con los directivos que vayan a parti
cipar de la conferencia con la finalidad de preparar un gui6n de su 
discurso, y una pauta de posibles preguntas y respuestas. 

A pesar que pueda resultar c6modo para el orad or, no es aconseja
ble que este lea su discurso, porque disminuye el dinamismo,de la 
reuni6n y puede resultar aburrido. EI discurso no dene extenderse 
demasiado, sobre todo si se trata de un tema don de se esperan 
muchas preguntas.AI finalizar,se suele 9frecer alguna bebida acom
panada de algo para picar. 

Ademas del comunicado ydela conferenciade prensa, existen otras 
dos formas de suministrar informacl6n a los periodistas, aunque 
menos habitual~s que las anterio~es; suelen ser muy eficaces: Los 
reportajes y las entrevistas. 

Redacci6n de un articulo de fondo 0 un reportaje 

Es responsabilidad del Jefe de Prensa identificar aquellos temas 
que pueden ser interesantes para la redacci6n de un artfculo 0 re
portaje, y sugerirlos a sus contactos en Medios de Comunicaci6n. 
5i la idea encaja, debe ademas ofrecer todas las facilidades a su 
alcance para que el periodista pueda obtener la informaci6n en la 
que basar su escrito; estadfsticas, informes tecnicos, expertos para 
consultar, fotograffas, etc.Tambh!n puede ocurrir que sea el mismo 
periodista quien soli cite el artfculo a la organizaci6n, ante 10 cual, 
nos debemos esforzar por entregar el material en el plazo previsto. 



Suministrar material para la redacci6n de artfculos, es un medio 
muy util para dar conocimiento de la existencia y actividades de 
una organizaci6n ante amplios sectores de publico, logrando 
posicionarse como Ifder de opini6n. 

Es importante resaltar, que este tipo de esfuerzo, no debe conver
tirse en una presi6n hacia los periodistas para que publiquen asun
tos sin importancia relativos a nuestra organizaci6n,sino que debe 
ser el valor noticioso de un tema 0 hecho en particular que genere 
noticia p~r si mismo, siendo el Jefe de Prensa el canal conductor 
de dicha informaci6n hacia los medios de comunicaci6n. Presio
nar a los periodistas siempre es perjudicial. ellos detectan inme
diatamente el caracter de la informaci6n, y si esta puede ser 0 no 
interesante para el publico. 

La Entrevista 
La entrevista es otro medio de suministrar informaci6n a los me
dios de comunicaci6n.Los periodistas acostumbran a dirigirse al 
encargado de prensa cuando desean entrevistar a alguna autori
dad de la organizaci6n. Es misi6n del Jefe de Prensa hacer coinci
dir las agendas del periodista y del entrevistado. 

En caso que el dirigente de la organizaci6n ace pte la entrevista, es 
deber del Jefe de Prensa averiguar el tema a tratar,e incluso cono
cer de antemano las preguntas que se efectuaran. Ello nos sera muy 
util para poder preparar una carpeta especial a nuestro directivo 
que dara la entrevista. Esta carpeta podra incluir, ademas de la in
formaci6n central de la entrevista,datos estadfsticos, informes sec
toriales, fotograffas, etc, ayudando al entrevistado a dar respuestas 
mas concretas y directas. 

Es recomendable que el Jefe de Prensa este presente en la entre
vista, actuando a modo de anfitri6n, presentando a periodista y 
dirigente,e iniciando la reuni6n.Sin embargo,es preferible que no 
intervenga en cuanto al contenido de la entrevista, a no ser que el 
propio entrevistado 10 solicite especialmente. 



G Mantener una via de Comunicaci6n Siempre 
Abierta 

Se refiere a mantener un canal de comunicaci6n Ilnico y siempre 
abierto para los periodistas, contestando con prontitud a sus pre
guntas y ofreciendo un completo servicio de informaci6n. 

EI Jefe de Prensa debe convertirse en canal de comunicaci6n,llni
co y siempre abierto para los periodistas. Es importante que todas 
las preguntas de la prensa, se canalicen a traves del Jefe de Prensa 
ode su departamento. AI mismo tiempo, para poder ofrecer una 
respuesta r~pida y concreta, es muy importante mantener y orga
nizar la informaci6n que lIega al departamento de prensa, de ma
nera de localizar la informaci6n de manera f~cil en un momenta 
determinado. 

Asrmismo, es muy importante archivar informaci6n de estadrsti
cas, estudios 0 encuestas que tengan relaci6n con el area de inte
res de la organizaci6n. 

Adem~s de informes y datos, es importante mantener un archivo 
de fotograffas,que incluya adem~s im~genes institucionales (como 
logotipo, del equipo, de sus dirigente, del trabajo realizado en te
rreno, etc),las fotos ser~n entregadas s610 cuando el periodista 10 
soli cite. 

Esaconsejable,tener preparada una presentaci6n institucional,que 
permita ser entregada de manera r~pida y oportuna al momenta 
de generar un nuevo contacto en medios, una suerte de tarjeta de 
presentaci6n. 

La actitud del Jefe de Prensa debe ser siempre transparente y mar
cada por un cairo esprritu de colaboraci6n, un facilitador,alln cuan
do se trate de asuntos que no interese informar a la prensa y no se 
suministre ninguna informaci6n relevante. 

ED Seguimiento 
Se refiere a que se debe realizar un seguimiento de las noticias 
aparecidas sobre la organizaci6n y sobre las personas pertenecien
tes a esta, valorando resultados y adoptando medidas tendientes 
a rectificar informaciones err6neas en caso necesario. 



La labor de seguimiento es la unica forma de controlar y evaluar 
los resultados del trabajo de un Jefe de Prensa. Esta labor Ie permi
tir~ adem~s, rectificar informaciones err6neas 0 iniciar replicas 
cuando sea conveniente. 

A medida que las noticias vayan apareciendo en la prensa, la radio y 
la televisi6n, estas deben recopilarse y archivarse.Adem~s de la no
ticia integra, debemos anotar la fecha de su aparici6n, y el medio de 
comunicaci6n que la public6. De esta forma iremos elaborando a 10 
largo del tiempo un libro de noticias, donde se presentar~n las noti
cias ordenadas por distintos par~metros;cronoI6gicamente en fun
ci6n del Medio en que han aparecido, por contenido tematico, por 
su extensi6n (breves, artkulos, reportajes), etc. 

Este libro de noticias, nos permitir~ evaluar los resultados de nues
tro trabajo, no solo a nosotros, sino tambien a nuestros jefes. Un 
archivo de esta naturaleza nos permitir~ conocer el numero de 
noticias publicadas y por ende, evaluar el impacto que hemos te
nido en la opini6n publica a traves de los Medios de Comunica
ci6n. Esta informaci6n nos permitir~ corregir nuestra estrategia en 
el futuro, conocer cualquier relaci6n negativa con un Medio 0 pe
riodista determinado, y actuar para corregirla. 

Una vez archivada una noticia, se debe analizar cuidadosamente, y 
valorar si su contenido beneficia, perjudica 0 bien no influye a la 
organizaci6n (neutra).En caso que la noticia aparecida perjudique 
a la organizaci6n, entonces se debe hacer un an~lisis minucioso 
que permita: 

a. Rectlficar la informacl6n cuando esta sea incorrecta. 
EI modo de hacerlo es contactar al periodista que ha elabo
rado la informaci6n -0 bien ubicar al editor del medio-, ha
cerle conocer que la organizaci6n posee una informaci6n 
que se contra dice con la publicada, y por ende, hacerle ver 
la necesidad de que se publique una correcci6n. 

EI tono no debe ser de una reciamaci6n, el Jefe de Prensa no 
debe mostrarse enojado, ya que las tensiones y los ambien
tes violentos s610 conseguiran empeorar la situaci6n. Nos 
interesa contar con la comprensi6n y colaboraci6n del pe
riodista, ya que es la unica forma de conseguir nuestro obje
tivo: la publicaci6n de una correcci6n. Un incidente de este 
tipo, puede aprovecharse como una oportunidad para crear 



una corriente de simpatla con el periodista, 0 bien para ene
mistarse con el. Claramente nos debiera interesar 10 primero. 

b. Completar la Informacion. Si la informaci6n es correc
ta, pero incompleta, 0 se dejan de lado aspectos que apor
tan un matiz importante a nuestrofavor.En este caso es apro
piado redactar una serie de artfculos de replica, donde se 
ofrezca una visi6n mas exacta y completa del tema en cues
ti6n. Intentaremos publicar los distintos artfculos, no s610 
en el medio donde fue publicada la noticia que nos perjudi
ca,sino en todos aquellos en que podamos hacerlo.AI igual 
que en el caso anterior, no debe interesar el enfrentamiento 
con el periodista. 

En resumen, a medida que las noticias vayan apareciendo, el Jefe 
de Prensa debe registrarla, analizar su contenido, y luego enviarla 
a la directiva de la organizaci6n, para finalmente archivarse en el 
libro de prensa, permaneciendo a disposici6n del que 10 necesite. 

~ Manejo Comunicacional en Situaciones de 
Crisis 

Las desgracias 0 inconvenientes que pueda sufrir una organiza
ci6n, se yen en muchas ocasiones agravadas por la difusi6n que 
hacen los Medios de Comunicaci6n en elias. Lo que pudiera ser un 
problema de tipo interno, rilpidamente puede pasar a ser escan
dalo publico. Aunque estas situaciones suceden pocas veces, to
dos podemos vernos inmersos en ella alguna vez, y aun con mayor 
raz6n si trabajamos en el sector polrtico, donde las confrontacio
nes son bastante mas comunes que en otros sectores. Es par ello 
que resulta necesario contar con un plan de crisis que permita en
frentar a este tipo de emergencias. 

Cuando se produce una situaci6n de crisis comunicativa, provoca
da por la difusi6n de una informaci6n que dana seriamente la ima
gen de la organizaci6n, 10 mas importante es actuar friamente,con 
inteligencia y con eficiencia . 

• Lo primero que se debe hacer,es analizar las noticias aparecidas y 
su contenido. 



• Evaluar el impacto real de la noticia para la organizaci6n 

• En funci6n de ello, tomar las decisiones necesarias 

En algunos casos, bastara con una pequena reuni6n,donde elJefe 
de Comunicaciones 0 bien el encargado de prensa pueda releer la 
noticia con calma y luego de un breve intercambio de opiniones, 
son suficientes para decidir no darle mayor importancia al asunto. 

Por el contra rio, en el caso que la informaci6n pueda danar seria
mente la imagen de la organizaci6n, es necesario actuar ensegui
da, sin precipitaciones, pero sin perder el tiempo. La causa que ha 
provocado la crisis, puede ser de diversa [ndole. La estrategia a 
utilizar en cad a caso debera ser distinta: 

a. Caso de una desgracia fortuita en la que se ve 
involucrada la organizaci6n. 

Es decir, una desgracia previsible 0 no, pero en la que la 
empresa tiene un cierto grado de responsabilidad, aunque 
se haya producido fortuitamente. En tal caso, no cabe el des
mentir las noticias publicadas,ya que la desgracia ha ocurri
do y eso no 10 podemos negar. 

En primer lugar hay que hacer una evaluaci6n escrita de los 
desastres probables, y una valoraci6n de la capacidad de la 
organizaci6n para hacerles frente.Estos documentos deben 
ser de uso interno y facilitaran la toma de decisiones y la 
redacci6n del comunicado de prensa. 

Los puntos esenciales para que la organizaci6n resulte 10 
menos perjudicada posible son: 

1. Respuesta inmediata, proporcionando informaci6n exac
ta y completa a los Medios de Comunicaci6n.Es muy impor
tante contra "nuestra propia historia" con honestidad y fran
queza.Es la unica forma de contrarrestar versiones externas 
que son casi siempre perjudiciales para la empresa.Ademas, 
hay que aprovechar la oportunidad de ser los primeros en 
relatar 10 ocurrido y sus causas. 

2. Disponer de la informaci6n tecnica al respecto cuanto an
tes y facilitarla a la prensa. 

Se trata de ser activo, no simplemente reactivo. Hay que to
martodas las medidas del caso para que el hecho no vuelva 
a ocurrir y tratar de garantizar que esto no volvera a pasar. 



3. Se debe hace todo 10 posible por el bienestar de las vlcti
mas. Empatfa y comprensi6n ayudaran a que las personas 
afectadas se sientan mejor. 

b. Caso de una Informacion Falsa: 

Es decir, una informaci6n tergiversada por mala compren
si6n, equivocada, 0 simplemente malintencionada. 

En el caso que la crisis comunicativa, se deba a la publica
ci6n de una informaci6n falsa, sea cual sea su procedencia, 
la reacci6n de la organizaci6n debe ser mucho mas directa. 
En primer lugar se debe averiguar porque vfa lIeg6 la not i
cia a la prensa: un trabajador infiel, un Ifder de opini6n, un 
grupo ideol6gico (radical 0 ecologista), una asociaci6n de 
consumidores, la competencia, etc. 

En segundo lugar, se debe evaluar las posibles perdidas de 
imagen, asf como otras consecuencias derivadas de la pu
blicaci6n de la informaci6n falsa. En caso de ser necesario, 
se debe considerar los aspectos jurfdicos del tema y sope
sar todas las acciones legales que pudiera adoptar la orga
nizaci6n. 

lodo ello debe hacerse en forma inmediata, a traves de 
medidas como: 

o Nota 0 comunlcado de replica: seiialando los puntos 
falsos de la informaci6n publicada.Este comunicado debe 
enviarse cuanto antes. 

o Conferencia de prensa: en la que se pod ran desmentir 
las acusaciones en forma directa, mediante la presenta
ci6n de informes y datos que avalen mi informaci6n. Esta 
medida debe aplicarse con cautela,s610 en caso de tener 
los medios y pruebas necesarias que permitan corrobo
rar dicha informaci6n,de 10 contrario puede ser una arma 
de doble filo. 

o Contado dlredo con el medio en cuestion: Se debe 
contactar al medio que difundi61a informaci6n para ave
riguar las razones por las que se ha publica do el texto, 
dar a conocer nuestra versi6n, yen el mejor de los casos, 
si el periodista se da cuenta del error cometido, lograr el 
compromiso de en forma pronta emita un desmentido. 



QConfecci6n de un dossier informativo: que contenga 
todo ei so porte tecnico necesario que permita desmen
tir la informaci6n publicada. Todos los informes de ex
pertos en el tema que podamos conseguir nos seran uti
les para ser presentados publicamente en el momento 
oportuno, asf como tambien dar a conocer las razones 
que han "evado a tal esciarecimiento. 

Q Contrataci6n de un especiaiista comunicador: capaz 
de asesorarnos, en caso que el asunto se agrave conside
rablemente. Aunque sea de modo provisional, este ex
perto nos podra ayudar aver cual es la mejor forma de 
manejarse ante la opini6n publica dada la situaci6n, y a 
la vez, cual es el mejor camino a seguir para recobrar su 
credibilidad. 

~ Metodos para Difundir Ideas: 

La prensa es un medio de extraordinaria importancia para la pro
yecci6n de la imagen de una organizaci6n a su publico externo. La 
prensa es un medio de comunicaci6n que permite difundir noti
cias referentes a la organizaci6n,desarro"ando campanas de pren
sa,o bien de formaci6n de opini6n publica. 

Para "evar a cabo esta campana difusora de ideas, se puede utili
zar dos metodos, conjunta 0 separadamente, segun las necesida
des y circunstancias. 

(@ Metodo de Rebote fdeol6gico: 

Consiste en emitir un mensaje dirigido hacia Hderes de opi
ni6n de una comunidad, quienes a su vez, propagan dicho 
mensaje a los representantes de sus respectivos grupos, 10-
grando afectar sus comportamientos, conductas y senti
mientos. EI rebote idiol6gico, es un metoda muy antiguo. 

® Metodo de Penetroci6n de fa Noticia: 

Este es un metodo moderno, en el cual se utilizan los me
dios de comunicaci6n masivos. Su empleo, requiere la utili
zaci6n de 3 pasos sucesivos, ninguno de los cuales puede 



ser dejado de lado,ni tampoco es posible cambiar su orden. 
Las fases son las siguientes: 

Olmpacto: 
La campana de prensa se inicia con una noticia impactante, 
de manera de lIamar la atenci6n del publico al cual esta diri
gida nuestra campana y con la finalidad de que nuestro 
mensaje no se pierda entre los demas hechos noticiosos y 
pase inadvertido. EI impacto tiene como objetivo afectare 
influir a nuestro receptor. 

o Repetlcl6n: 
No basta la emisi6n de una noticia,por mas impactante que 
esta sea, si es que posteriormente no se insiste en el tema, 
no se lograra formar conciencia u opini6n publica. La noti
cia se va complementando paulatinamente,es mas racional 
que emotiva y debe estar conectada al interes social. La re
petici6n tiene la finalidad de crear recordaci6n y de grabar 
la idea. Pero esta etapa no puede ser indefinida, porque de 
ser asl,se crearla otra de las causas de la interferencia:el can
sancio 0 hastlo derivado de una repetici6n sin termino. 

QReiteracl6n: 
Se pretende que la noticia no pierda actualidad. Se la hace 
menos frecuente. Tiene un marcado caracter propagandls
tico al aprovechar ala opini6n publica para una finalidad.Se 
propone superar la posible interferencia nacida de la repe
tici6n por medio de la reiteraci6n. La reiteraci6n consiste en 
lanzar varias veces el mismo mensaje, pero bajo diferentes 
formas, asr se elude una causa de interferencia psicol6gica 
que el cansancio crea en el receptor por causa de la repeti
ci6n prolongada. 



~ Mensaje Politico 

EI Mensaje Polftico ha de construirse atendiendo a las caracterfsti
cas del Medio que 10 va a "Comunicar" pero sin perder de vista ni 
confundir al UDestinatario" que 10 va a interpretar. A continuaci6n 
se presentan una serie de aspectos a tener en cuenta al momento 
de emitir un mensaje polftico: 

o Consideraciones a tener en cuenta sobre el receptor de un 
mensaje polftico: 

• Hay que conocer a quio~n, cuantos, de d6nde, etc. nos dirigimos. 
Los estudios de Audiencias son una herramienta necesaria y obli
gada para cualquier Comunicador. 

• Los miles 0 millones de personas que nos escuchan 0 ven no es
tan juntas ni tienen conciencia de masa.La comunicaci6n la esta
blecemos con cada una de elias individualmente. 

• EI marco interpretativo de la Audiencia (el de cada uno) es el 
Decodificador del Mensaje. La Interpretaci6n y comprensi6n la 
realiza el Receptor, no el Emisor. No basta que yo 10 entienda, llo 
entienden como yo los receptores en funci6n de 10 que digo? 

• Es real para la Audiencia 10 que se presenta en cada momento. Lo 
pasado,lo que dije hace diez minutos, no existe.Se 0lvid6.Vino la 
publicidad. Hay una parte del publico que ya se desconect6, otros 
nuevos han sintonizado ahora. 

• La Audiencia no permaneceUcongelada,estatica"mientras recibe 
nuestro Mensaje a traves de los Medios. La Audiencia esta con
duciendo el coche, trabajando,estudiando,cocinando, cenando, 
atendiendo el telefono que suena en ese momento, al nino que 
1I0ra, etc. 

• Para la Audiencia es significativo (0 puede serlo) todos aquellos 
estfmulos que recibe en nuestro Mensaje: no s610 10 que "deci
mos~ sino c6mo 10 decimos, como nos presentamos ante ella 
(atuendo, apariencia, gestos expresivos, elementos que aparecen 
en el plano visual, etc). Debemos controlar todos estos aspectos 
a fin de garantizar la coherencia del Mensaje. 

• EI grado de atenci6n disminuye en funci6n del interes, satisfac
ci6n y / 0 tiempo de esfuerzo requerido para comprender el men
saje.Si este no interesa, es impreciso 0 ambiguo (incrementa la 



incertidumbre-insatisfacci6n) 0 requiere por su complicada cons
trucci6n un esfuerzo de atenci6n sostenido,la atenci6n decae 0 

se anula. 

• Las oraciones y frases comunicacionales no deben improvisarse 
bajo ninguna circunstancia. Toda frase debe ser estudiada tanto 
en 10 que se refiere al contenido que se quiere transmitir,como al 
eventual efecto que se puede generar en la audiencia. 

o Conslderaclones a tener en cuenta sobre el Emlsor de un 
mensaje politico: 

• Se debe planificar previa mente las ideas fuerzas del discurso 0 

conferencia de prensa que se desea emitir (frase curia, frase im
pacto,luego el contenido). 

• Comenzar el Mensaje con la conclusi6n. Lo ideal es partir de la 
noticia. (contestar las preguntas clasicas: que, 0 quh~n, cuando, 
c6mo, d6nde y por que). Dar el titular (la noticia) al principio de la 
intervenci6n y luego reiterarla mediante ejemplos diversos. 

• Vincular la noticia 0 informaci6n con los ultimos logros de la or
ganizaci6n, en materia de polfticas publicas. 

• Si se trata de una promesa 0 desaffo, remarcar la seguridad que 
es total mente posible 

• Jamas hacer propuestas que generen expectativas, mas alia de 10 
que es posible realizar. La perdida de credibilidad es fatal. 

• Si se trata de inquietudes 0 problemas que aquejan a la ciudada
nfa,acoger y reconocer, en caso que sea necesario,la preocupaci6n 
ciudadana como valida. Desdramatizar el hecho,convocar a con
sensos y proponer soluciones. 

• Las preguntas 0 consultas de la prensa deben recibirse con aplo
mo.La autoridad siempre debe adoptar una actitud de equilibrio, 
prestancia, seguridad y credibilidad. 

• La vocerfa sera mas segura y consistente si se remarcan los enfa
sis (inflexiones). Destacar principalmente las soluciones p~r 50-

bre los diagn6sticos yevaluaciones. 

• Las declaraciones ala prensa deben partir desde una afirmaci6n. 
Respuesta breve, directa y concisa. No a los rodeos. 



• EI dirigente 0 vocero que tiene claro su objetivo no cedera a las 
presiones periodlsticas. Por el contra rio, sabra sacar el mejor pro
vecho del espacio que se Ie ofrece. Es la autoridad la que debe 
instalar el tema. Es el dirigente 0 vocero quien debe referirse, en 
10 posible, al tema que se quiere comunicar y no diluirse en mu
chas ideas. 

• EI Emisor,debe usarun c6digo comun al de la Audiencia.Lengua
je coloquial, culto. 

• Se debe comunicar las ideas mediante ejemplos, hechos, personas. 

• A partir del conocimiento de los datos, es recomendable elaborar 
informaci6n significativa para la audiencia, no comunicar 5610 da
tos, sino 10 que estos representan para las personas (identificaci6n). 

• Se deben usar terminos claros y sencillos. Se debe seleccionar 
aquellas palabras que eviten ambiguedad en el mensaje. 

• Suprimir"latiguillos';frases hechas,eufemismos oanfibologlas (re
glas de juego,marco de referencia,cristalizaci6n del dialogo,cali
dad de vida, ... ). 

• Evitar las oraciones largas y subordinadas 

• Suprimir el condicional y los subjuntivos en los tiempos verbales. 
Usar voces activas, en tiempos verbales presente. 

• Utilizarfrases cortas, entre 4 y 18 palabras. Usar la inflexi6n de la 
voz, las pausas y la modulaci6n para reforzar el contenido. 

• Usar una velocidad (numero de palabras por minuto) adecuada. 
Entre 80 y 120 palabras por minuto. 

• Jugar con el Ritmo (variando la velocidad de emisi6n dentro de 
un mismo intervalo de tiempo) para evitar la monotonia. 

• EI recurso expresivo mas importante es la mirada. Mantener la 
mirada en el interlocutor (periodista,contrincante,entrevistador) 
mientras se habla. No bajar la mirada, ni posar/a sobre otros ele
mentos mientras se habla. 

• En Televisi6n los movimientos y los gestos han de"suavizarse'; no 
ser bruscos ni rapidos los movimientos de las manos, el torso 0 la 
cabeza. 

• Hay que saber el "tiempo que consume" la exposici6n de la idea a 
transmitir. Un minuto (1 20 palabras) tiene que ser suficiente para 
expresar un razonamiento complejo 0 una Idea. En mensajes 



estandar (respuestas cortas,declaraciones publicas, exposiciones 
pollticas) en la Televisi6n,es convenlente comunicar una sola idea 
con ejemplos, de forma diversa, con reiteraciones, que introducir 
varias ideas juntas. 

o Conslderaclones a tener en cuenta sobre el Mensaje a ser 
emitido: 

• Se debe evaluar el enfoque que se Ie quiere dar al mensaje, es 
decir, apelar a la emocionalidad, en el sentido que los dirigentes 
de la organizaci6n se identifiquen con las necesidades y viven
cias concretas de la ciudadanfa. 

• Para anadir a la informaci6n el ingrediente de la emocionalidad, 
se debe utilizar todo el potencial que existe tanto en los militan
tes como en las autoridades para "construir nuestra propia histo
ria': En efecto, los testimonios vivenciales constituyen un vehlcu-
10 informativo eficaz. Remecen las concienclas, provocan conmo
ci6n,otorgan un nuevo enfoque a la noticia, haci<!ndola mas cer
cana a la gente. En algunas oportunidades, un testimonio bien 
expuesto, vale mas que mil palabras. 

• La argumentaci6n es mas s6lida y clara cuando se cuenta con un 
buen apoyo grafico, con cifras y estadfsticas, sin exagerarlas que 
refuercen el mensaje. 

• La contextualizaci6n debe ser compartida y conocida por la audien
cia. En caso contra rio 0 de duda, esta debe incluirse en el Mensaje. 

• Se debe utilizar un lenguaje de muy buen nivel,pero siempre ape
lando a que sea comprendido por todos los segmentos ciudada
nos. Debe ser un lenguaje didactico. 

• Para reforzar 10 anterior, los mensajes se deben entregar en los 
terminos mas simples y directos. Se deben evitar los tecnicismo y 
10 sofisticado.Ellenguaje gestual debe estar acorde con los enfa
sis del mensaje. 

• Se debe planificar previa mente que sentimientos se quiere trans
mitir a traves de una informaci6n:tranquilidad, preocupaci6n, sa
tisfacci6n, seguridad, receptividad, denuncia etc. 

• Elecci6n del mejor escenario. EI mensaje debe ser apropiado al 
canal (Medio) que 10 difunda:a mejor imagen, mayor posibilidad 
de impacto en los medios, especialmente en la TV. Los conteni-



dos"emocionales"se transmiten mejor por la Televisi6n,luego por 
la Radio, y finalmente por la Prensa Escrita. 

• EI Mensaje Politico, debe ser siempre positivo, para lograr gene
rar certidumbre, confianza, y seguridad. Ellenguaje debe ser usa
do con naturalidad y con un estilo coloquial afirmativo. 

• En las primeras 40 palabras (20 segundos) ha de haber consegui
do exponer claramente una idea, informaci6n, 0 bien atraer la 
atenci6n de la audiencia. Esta no Ie concedera mucho mas tiem
po en caso de no lograrlo. 

• EI Mensaje debe ser unico y uno solo. En espacios de duraci6n 
amplia (varios minutos,entrevista 0 debate) el Mensaje se"reite
ra" en cada respuesta e intervenci6n de forma distinta. 

• EI Mensaje se debe construir "materialmente" antes de comuni
carlo. No se improvisa. Hay que tener algo que decir, sabiendo 
como se dice (escribiendo la literalidad del mensaje yensayan
dolo), y por fin decirlo. 

o Otras consideraciones que se deben tener en cuenta al 
momento de emitir un Mensaje Politico: 

• La comunicaci6n directa que se efectua a traves de obra yacciones. 

• La comunicaci6n empiltica que se realiza a traves de la actitud y 
los gestos de los dirigentes y voceros. 

• Si no existe congruencia entre el discurso y las conductas se pier
de credibilidad. Sin ella no hay comunicaci6n eficaz. La credibili
dad es el so porte clave en la comunicaci6n. 

• La autoridad tiene que destinar parte importante de su tiempo 
para informar de su gesti6n a la comunidad. Esto debe realizarse 
a traves de los medios mas afines al destinatario, al cualle intere
sa lIegar. 



~ La Television: Un Caso Especial 
Para un personaje publico es clave saber manejarsefrente a la pren
sa. En nuestros pafses las estrategias y poifticas comunicacionales 
han cobrado una importancia capital. 

Todo se hace a traves de la prensa.En consecuencia. todo 10 que se 
ha planteado anteriormente es aplicable tanto ala prensa esc rita. 
radio y televisi6n. Sin embargo. la ciudadanfa mayoritariamente 
se informa por la televisi6n.lo que hace que este medio se consti
tuya en un vehfculo. que debe trabajarse con mucha dedicaci6n. 
con el objeto de sacarse el maximo rendimiento. Cabe senalar que 
un personaje publico (en este caso politico) no solo sera requerido 
por los noticiarios. sino tambien por programas de debates. entre
vistas 0 conversaci6n y en ocasiones tambien. por programas 
magazinezcos. 

Para tales efectos se hace necesario preparar a los dirigentes. vo
ceros y parlamentarios en Talleres de Entrenamiento de Televisi6n. 
con el objeto de trabajar las formas y los contenidos de sus parti
cipaciones. 

Olas Formas: 

• Trabajar el perfil que se Ie quiere dar al personaje. 

• C6mo pretende posesionarse. 

• Que imagen desea transmitir. 

• C6mo deberla ser observado por la opini6n publica. 

• C6mo sacarse partido a sus destrezas y habilidades 

• C6mo mejorar los defectos y eliminar los ripios. 

• C6mo optimizar la presencia del personaje. 

o los Contenidos: 

• Trabajar en c6mo aprovechar mejor los tiempos (en televi
si6n muchas veces son escasos) 

• C6mo elaborar mensajes cortos que digan mucho. 

• C6mo debe sintetizarse para calar en forma potente con el 
mensaje 



• C6mo aprender hablar en titulares. 

• C6mo conseguir credibilidad en 10 que se dice. 

• C6mo generar confianza. 

• C6mo impactar en el disco duro de la gente. 

• C6mo dejar mensajes en la recordaci6n de la gente. 

Ademas de las formas y los contenidos habrfa que agregar un 
tercerelemento:aprender algunos c6digos,que son propios de la 
televisi6n.la televisi6n es un espectaculo, en consecuencia se Ie 
debe sacar partido a ese espectilculo, para tales efectos es necesa
rio trabajar: 

• la gestualidad 

• los momentos 

• los ritmos 

• las pausas 

• las inflexiones 

• los silencios 

• los giros 

A los Talleres de Entrenamiento deben ser sometidos todos aque-
1105 dirigentes de la organizaci6n que la presenten publicamente. 
los Talleres tienen que realizarse en forma peri6dica,con el objeto 
de ir evaluando el comportamiento del personaje. 

la forma ideal de realizar estos talleres,es dentro de un set de tele
visi6n, con el fin de familiarizar al personaje con las camaras. Para 
estos efectos se debe contar con un par de periodistas de confian
za que puedan someterlo a intensos interrogatorios. Siempre es 
bueno darse el tiempo para revisar el material y asf el personaje 
pueda apreciar su comportamiento. 



~ Importancia de Internet en 
el Mundo de las Comunicaciones 

Dada la Importancia de las comunicaciones al interior de las orga
nizaciones, y los distintos soportes que hoy existen tanto para es
tablecer un sistema de comunicaci6n, comp para recabar infor
maci6n, resulta muy importante considerar la importancia que hoy 
en dia nos brinda el mundo de Internet. 

Algunos definen Internet como "La Red de Redes'; y otros como 
"Las Autopistas de la Informaci6n':Por la Red Internet circulan cons
tantemente cantidades increibles de informaci6n. Hay 50 millones 
de "Internautas'; es decir, de personas que "navegan" por Internet 
en todo el Mundo.Se dice"navegar"porque es normal el ver infor
maci6n que proviene de muchas partes distintas del Mundo en 
una sola sesi6n. 

Hoy se conectan a Internet 50 millones de personas.Se estima que 
para el ano 2000, se conectar<ln 200 millones. Internet crece 
exponencialmente, tanto en recursos como en usuarios. 

Internet crece a un ritmo vertiginoso.Constantemente se mejoran 
los canales de comunicaci6n con el fin de aumentar la rapidez de 
envio y recepci6n de datos. Cad a dia que pasa se publican en la 
Red miles de documentos nuevos, y se conectan por primera vez 
miles de personas. Con relativa frecuencia aparecen nuevas posi
bilidades de uso de Internet, y constantemente se estan inventan
do nuevos terminos para poder entenderse en este nuevo mundo 
que no para de crecer. 

o Historia de la Red Internet 

Internet naci6 en EE.UU. hace unos 30 anos. Un proyecto militar 
lIamado ARPANET pretendia poner en contacto una importante 
cantidad de ordenadores de las instalaciones del ejercito de EE.UU. 
Este proyecto gast6 mucho dinero y recursos en construir la red 
de ordenadores mas grande en aquella epoca. 

AI cabo del tiempo, a esta red se fueron anadiendo otras empresas. 
Asi se 109r6 que creciera por todo el territorio de EE.UU. Hara unos 
10 anos se conectaron las instituciones publicas como las Universi
dades y tambien algunas personas desde sus casas. Fue entonces 
cuando se empez6 a extender Internet por los demas paises del 
Mundo,abriendo un canal de comunicaciones entre Europa y EE.UU. 



o Servicios de Internet 

Las posibilidades que ofrece Internet se denominan servicios.Cada 
servicio es una manera de sa carle provecho a la Red independien
te de las demas. Una persona podrfa especializarse en el manejo 
de s610 uno de estos servicios sin necesidad de saber nada de los 
otros.Sin embargo, es conveniente conocertodo 10 que puede ofre
cer Internet, para poder trabajar con 10 que mas nos interese. 

Hoy en dfa, los servicios" mas usados en Internet son: Correo Elec
tr6nico, World Wide Web, FTP. Grupos de Noticias, IRC y Servicios 
de Telefonfa. 

EI Correo Electr6nico nos permite enviar cartas escritas con el or
denador a otras personas que tengan acceso a la Red. Las cartas 
quedan acumuladas en Internet hasta el momenta en que se pi
den. Es entonces cuando son enviadas al ordenador del destinata
rio para que pueda leerlas. EI correo electr6nico es casi instanta
neo, a diferencia del correo normal, y ademas muy barato. Pode
mos cartearnos con cualquier persona del Mundo que disponga 
de conexi6n a Internet. 

La World Wide Web, 0 WWW como se suele abreviar, se invent6 a 
finales de los 80 en el CERN, el Laboratorio de Ffsica de Partfculas 
mas importante del Mundo.Se trata de un sistema de distribuci6n 
de informaci6n tipo revista. En la Red quedan almacenadas 10 que 
se lIaman Paginas Web, que no son mas que paginas de texto con 
graficos 0 fotos.Aquelios que se conecten a Internet pueden pedir 
acceder a dichas paginas y acto seguido estas aparecen en la pan
talla de su ordenador. Este sistema de visualizaci6n de la informa
ci6n revolucion6 el desarrollo de Internet.A partir de la invenci6n 
de la WWW, muchas personas empezaron a conectarse a la Red 
desde sus domicilios, como mere entretenimiento. Internet reci
bi6 un gran impulso,hasta el punto de que hoy en dfa casi siempre 
que hablamos de Internet, nos referimos a la WWW. 

EI FTP (File Transfer Protocol) nos permite enviar ficheros de da
tos por Internet. Va no es necesario guardar la informaci6n en 
disquetes para usarla en otro ordenador.Con este servicio, muchas 
empresas informaticas han podido enviar sus productos a perso
nas de todo el mundo sin necesidad de gastar dinero en miles de 
disquetes ni envfos. Muchos particulares hacen uso de este servi
cio para por ejemplo dar a conocer sus creaciones informaticas a 
nivel mundial. 
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Los Grupos de Noticias son el servicio mas apropiado para enta
blar debate sobre temas tecnicos.Se basa en el servicio de Correo 
Electr6nico. Los mensajes que enviamos a los Grupos de Noticias 
se hacen pllblicos y cualquier persona puede enviarnos una contes
taci6n. Este servicio es de gran utilidad para resolver dudas diffciles, 
cuya respuesta s610 la sepan unas pocas personas en el mundo. 

EI Servicio IRe (internet RelayChat) nos permite entablar una con
versaci6n en tiempo real con una 0 varias personas por medio de 
texto. Todo 10 que escribimos en' el tec1ado aparece en las panta
lias de los que participan de la charla.Tambien permite el envio de 
imagenes u otro tipo de ficheros mientras se dialoga. 

Los Servicios de Telefonla son las Illtimas aplicaciones que han 
aparecido para Internet.Nos permiten establecer una conexi6n con 
vozentre dos personas conectadas a Internet desde cualquier parte 
del mundo sin tener que pagar el costo de una lIamada internacio
nal. Algunos de estos servicios incorporan no s610 voz, sino tam
bien imagen. A esto se Ie llama Videoconferencia. 
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