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a eleccién en Bolivia de Evo Morales y de Michelle

Bachelet en Chile interesa a Chasqui desde el punto

de vista de la comunicacién politica, de la imagen y
mensaje utilizados en sus campafias, de su efectividad, en
contraste con la estrategia de sus adversarios. Chasqui no
es una revista politica y, por lo tanto, siempre carga el
acento en los procesos de comunicacién y no en la
configuracién politica y en los enfrentamientos de diversas
corrientes de pensamiento que se dan en América Latina.

En este contexto estidn escritos los articulos de José
Luis Exeni, desde Bolivia, y de Katia Muiioz Vésquez y
Sergio Celedon Diaz, desde Chile.

El énfasis que Chasqui da a la comunicacién social, sin
duda, explica, al menos en parte, el interés que ha
despertado en los diferentes portales de Internet que
albergan a la revista. Como ejemplo cabe citar a
www.chasqui.comunica.org que el pasado mes de enero
registr6 para Chasqui 500 mil hits, segin aparece en el
grifico de la contraportada de esta edicion.

La especialidad de Ia revista en comunicacién le obliga
a tratar con profundidad temas como el surgimiento del
ciudadano digital; el desempefio, impacto y organizacién
de las estaciones estatales o semiestatales de television; la
importancia creciente de la comunicacién por satélite; y, la
preocupacién legitima por el efecto en los nifios de los
programas de television e Internet.

En cuanto a la television gubernamental, Chasqui
inicié una serie con la BBC de Londres y Radio y
Television Espaifiola. Hoy la ampliamos a Radiobras del
Brasil.

Con frecuencia los lectores se preguntan ;quién tiene
la culpa de la televisién basura: los que la miran con
fascinacién o los que la utilizan como medida de su
popularidad para exigir publicidad mejor pagada? A
estas y otras preguntas Chasqui ofrece inquietantes
dudas y certezas.

En estas paginas, el lector podrid encontrar una
aproximacién al fenémeno del resurgimiento del cine
latinoamericano en el mercado espafiol, la fluidez
informdtica de la era digital y las nuevas formas de
informar al interior y al exterior de las organizaciones.
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Cambio de Mirada en las organizaciones

Comunicacion
en 360 grados
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|
Fernando Véliz Montero

a comunicacién que actualmente aplican las

empresas con sus audiencias podriamos defi-

nirlas como: comunicacién que busca ser efi-
caz en sus objetivos; comunicacién que valora y estu-
dia en detalle a sus piblicos; comunicacién altamen-
te proactiva, multimedial e integrada en sus soportes.
El desafio actual esta en sumar un nuevo elemento,
éste basado en una comunicacién urgente de ser pen-
sada y aplicada con estrategias en 360° (grados).

Siglo mediatizado

Hoy en dia, muchos articulos nos relatan el nivel
de mediatizacion que en la actualidad carga la reali-
dad. Esta se viste con los lenguajes de la television,
la radio, los impresos, 1a Web y una multiplicidad de
acciones comunicativas (lobby, fidelizacién de clien-
tes, etc.), que por lo general pasan inadvertidas, pero,
en lo concreto, son eficaces en el logro de resultados.

Diversos contenidos fluyen por las imagenes, los
sonidos y las redes de la informacién. Si, son los in-
dividuos que buscan instalar sus mensajes en sus je-
fes o familias; son los nifios que buscan tomar la aten-
cién de sus padres y amigos; son las mujeres que bus-
can ganar espacio en una cultura atin machista a la ho-
ra de pagar los sueldos; son las minorias de la socie-
dad (étnicas, sexuales, politicas, etc.) que persiguen
instalar sus certezas en una conversacién-pais ain
cargada de prejuicios y desconocimiento. Es decir,
son todos los sectores de la sociedad, tanto a nivel in-
dividual como grupal, que estdn por agendar puntos
de vista, acciones y/o productos en el imaginario de
las audiencias para, claro estd, concluir con una apli-
cacién practica en el dia a dia de nuestras vidas.

Comunicacion en 360 grados

En este mar de voces donde todos navegan, tam-
bién lo hacen las empresas y organizaciones. Cuando
hablamos de la integracién armonizada y coherente

Fernando Véliz Montero, chileno, magister en Comunicacién
Social, periodista, diplomado en Estudios de Audiencias,
comunicador audiovisual, académico en la Universidad Mayor y
consultor en Comunicacién en 360°
Correo-e: fvelizmontero@yahoo.es

Comunicacion

de 360 grados es

un estado de dialogo
constante para crear
y difundir mensajes
de publicos escogidos

de distintos factores comunicativos, donde se con-
templan la comunicacién organizacional, la imagen
corporativa, las Relaciones Piiblicas, los procesos de
fidelizaci6n, las soluciones digitales, las campafias
publicitarias, entre otros muchos recursos, estamos
hablando de la comunicacién en 360 grados.

La comunicacién en 360 grados es una estrategia
que se vale de un modelo de intervencion que tiene
entre sus caracterfsticas, permeabilidad y flexibili-
dad. Permeabilidad, porque debe captar la realidad y
necesidades del entorno, de las diversas audiencias, y
responder a ellas con distintas alternativas de accién,
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tanto en el campo de los mensajes como de los so-
portes comunicacionales. Y flexibilidad, porque ca-
da organizacién es un caso y las reglas se construyen
dependiendo de multiples variables: metas, audien-
cias, estilo de mensajes, soportes comunicacionales,
presupuesto, tiempos de accidn, cultura organizacio-
nal entre otras.

Es decir, la Comunicacion en 360 grados es una es-
trategia basada en un modelo dindmico, y en definitiva,
elaborado para su aplicacion con diversos campos de la
empresa (organizacional, marketing y comunicacién).

Comunicacién en 360° es un “estado de didlogo
constante”, donde las organizaciones asumen su rol
comunicador para asi generar conversaciones, agen-
dar temas y movilizar informacién con sus audien-
cias clientes —internos y externos. De esta forma, la
comunicacién en 360 grados busca proyectar objeti-
vOs para posicionar, crear, convocar, descentralizar e
informar desde la comunicacioén y, con esto, difundir,
interaccionar y generar transaccién de mensajes con
los publicos escogidos como gravitantes para el ne-
gocio, esto tanto interna como externamente.

Dialogo interno: 180 grados para alinear
miradas y acciones

Cada vez mds, las empresas y organizaciones com-
prenden la urgente necesidad de tener a su capital hu-
mano motivado, alineado, actualizado y conectado
con la organizacion y sus procesos de cambio. Este es-
tado demandante de informacion, tanto vertical como
horizontal, exige una alta comunicacion interna en la
organizacion. Es decir, no se trata solo de conocer el
plan estratégico o de tener a las personas informadas.

La comunicacidn interna de una organizacién es
un elemento tnico y transversal a todos los procesos
de la organizacién, comprendiendo que la fortaleza
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Un mundo globalizado en manos de todos

de esta herramienta se funda en el criterio de crear o
administrar escenarios posibles dentro de la empre-
sa —tiempos de crisis, cambios estructurales, cam-
bios culturales, entre otros.—

Esta necesidad por transformar la realidad infor-
mativa de las empresas en una realidad comunicati-
va, hace que los primeros 180 grados de la comuni-
cacion sienten las bases en las necesidades comuni-
cativas internas, por medio de las cuales se transfor-
marén en el motor para proyectar la imagen de la or-
ganizacidn en los publicos externos. De esta forma,
empleados, jefaturas, gerencias, accionistas, provee-
dores ejecutaran acciones coordinadas en pos de los
objetivos estratégicos organizacionales.

6n Organizacional
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Diélogo externo: 180 grados para construir
alianzas y certezas

El desafio en este siglo de alta globalizacidn, tan-
to dentro como fuera de Chile, es administrar las
conversaciones con todas nuestras audiencias exter-
nas, y asi ser mas eficaz en el logro de las metas, po-
sicionamiento de marca y diferenciacién.

Es decir, el desafio de la comunicacién en 360
grados es no solo hacerse un mapa tanto interno co-
mo externo para visualizar con quiénes construir un
escenario de interaccidn, sino también visualizar
cudles son los sectores no permeados, y qué hacer
para construir una relacién de beneficio mutuo. To-
do esto por medio de acciones comunicativas, las
cuales pasan tanto por una campaiia televisiva como
también por un plan de reuniones para acercar posi-
ciones con un interlocutor estratégico.

La comunicacién externa es en la actualidad un
ciimulo de aportes y posibilidades para una organi-
zacion, esto en la medida que las estrategias y la mi-
rada multimedial estén a la orden de objetivos preci-
sos y de audiencias claramente identificadas.

Cuando las organizaciones elaboran un plan de
medios para instalar sus productos y puntos de vista
en la opinién publica, lo que estan haciendo es su-
mar valor a la marca; mejorar la retencién de clien-
tes; aumentar la venta y potenciar la venta cruzada.

La comunicacion
externa es un
cumulo de aportes y
posibilidades para
una organizacion
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La clave: mejor atencion al cliente

Sumar valor a la marca, ya que se genera en la orga-
nizaci6n una identidad reconocible por todos sus miem-
bros y proyectable a los clientes. Mejora la retencién de
clientes, ya que otorga coherencia y consistencia a la in-
formacién de la empresa, homogenizandola en sus dife-
rentes publicos. Y aumenta la venta y potencia la venta
cruzada al relacionar los mensajes con las necesidades
de las audiencias. Con esto se incrementa el impacto,
significado y personalizacién de las acciones.

El desafio de cdmo alinear estos puntos, y optimi-
zarlos, es hoy un reto no menor. Son los medios, pe-
ro también los micro medios, los soportes comunica-
cionales innovadores y segmentados, son los conte-
nidos sélidos, son €l uso adecuado de las oportunida-
des, entre otros muchos elementos, nuestras puertas
de entrada para vehiculizar mensajes en forma eficaz
a las audiencias denominadas “estratégicas”.

Por ultimo

Hoy, las organizaciones y los organismos piblicos
en general estan abiertos (y exigen) a recepcionar men-
sajes de alta calidad discursiva, con miradas claras,
creativas y acotadas a audiencias estratégicas. Esta ne-
cesidad nos confirma iniciativas como el uso del Endo-
marketing en las empresas, o el aumento de la oferta
académica en las universidades con pre grados y post
grados, en el campo de la comunicacion organizacional.
El desatio final: ampliar la visién de las organizaciones,
y con esto, optimizar el didlogo con el entorno. g
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