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La elección en Bolivia de Evo Morales y de Michelle 
Bachelet en Chile interesa a Chasqui desde el punto 
de vista de la comunicación política, de la imagen y 

mensaje utilizados en sus campañas, de su efectividad, en 
contraste con la estrategia de sus adversarios. Chasqui no 
es una revista política y, por lo tanto, siempre carga el 
acento en los procesos de comunicación y no en la 
configuración política y en los enfrentamientos de diversas 
corrientes de pensamiento que se dan en América Latina. 

En este contexto están escritos los artículos de José 
Luis Exeni, desde Bolivia, y de Katia Muñoz Vásquez y 
Sergio Celedón Díaz, desde Chile. 

El énfasis que Chasqui da a la comunicación 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 
registró para Chasqui 500 mil hits, según aparece en el 
gráfico de la contraportada de esta edición. 

La especialidad de la revista en comunicación le obliga 
a tratar con profundidad temas como el surgimiento del 
ciudadano digital; el desempeño, impacto y organización 
de las estaciones estatales o semiestatales de televisión; la 
importancia creciente de la comunicación por satélite; y, la 
preocupación legítima por el efecto en los niños de los 
programas de televisión e Internet. 

En cuanto a la televisión gubernamental, Chasqui 
inició una serie con la BBC de Londres y Radio y 
Televisión Española. Hoy la ampliamos a Radiobrás del 
Brasil. 

Con frecuencia los lectores se preguntan ¿quién tiene 
la culpa de la televisión basura: los que la miran con 
fascinación 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 páginas, el lector podrá encontrar una 
aproximación al fenómeno del resurgimiento del cine 
latinoamericano en el mercado español, la fluidez 
informática de la era digital y las nuevas formas de 
informar al interior y al exterior de las organizaciones. 
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El convenio tiene una duración de dos años a par­

tir del pasado enero y podrá ser renovado de común 

acuerdo entre las partes. 

CIESPAL y la cooperación japonesa 
en Ecuador 

A fin de contribuir a difundir en distin­

tos escenarios los aspectos que abarca la coopera­

ción que el Gobierno del Japón entrega al del Ecua­

dor, el CIESPAL desarrolló, en el primer trimestre 

del año, un plan de acción que comprendió los si­

guientes aspectos: 

- Concurso Nacional de Pintura 

Tras el éxito conseguido en 2005 con el Primer 

Concurso de Pintura escolar Japón y Ecuador unidos 

por un mundo mejor, en el que participaron más de 

1.200 trabajos de niños y niñas de diferentes provin­

cias del país, se realizó al Segundo Concurso, para ni­

ños y jóvenes de escuelas y colegios privados y fisca­

les del país, para la producción de pinturas y dibujos. 

Los trabajos se receptaron hasta el 20 de marzo y el 

jurado calificador determinó los tres mejores trabajos 

que se hicieron acreedores a un viaje a las Islas Galá­

pagos, la inclusión en el Calendario sobre la Coope­

ración Japonesa para el 2007 y menciones de honor. 

- Concierto benéfico 

Como una forma de hacer visible la solidaridad y 

la hermandad de pueblos amigos, el 9 de marzo se 

realizó en la Casa de la Música de Quito un concier­

to de violín con la presentación del maestro japonés~ 
Tadashi Maeda. CmSPAL 

El concierto tuvo el carácter de benéfico, pues 

la recaudación se destinó al financiamiento de los 

programas de nutrición que desarrolla en el Ecua­

dor el Programa Mundial de Alimentos (PMA) de 

las Naciones Unidas. 

- Taller de Apoyo a Proyectos Comunitarios 

Para conocer el contexto en el que se desarrollan 

los proyectos de desarrollo comunitario apoyados 

por el gobierno del Ecuador, y establecer nuevas 

alianzas estratégicas con instituciones tanto públicas 

como con ONG, se realizó en la sede del CIESPAL, 

el 14 de marzo, un Primer Taller de Apoyo a Proyec­

tos Comunitarios (APe). 

Al evento asistieron directores de proyecto, ofi­

ciales de programa y técnicos de organismos públi­

cos y privados, en el cual se abrieron perspectivas a 

futuro respecto de la cooperación japonesa a diver­

sos proyectos en beneficio de los sectores más vul­

nerables del Ecuador. 

Chasqui 93 • Actividades 
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Cambio de Mirada en las organizaciones
 

Comunicación
 
en 360 grados
 

La mujer también es protagonista 

privadas de televisión: Antena 3, Tele 5 y el Canal Plus, 
que acabaron con el monopolio estatal que TVE había 
ostentado durante 35 años. Ahora, cuando ya estamos 
en el año 2006, el Gobierno ha aprobado la puesta en 
marcha de dos canales analógicos más (Cuatro y La 
Sexta) y ya se han iniciado, de manera experimental, las 
emisiones de la Televisión Digital Terrestre (TDT) que 
revolucionará el mando a distancia español. A través de 
la IDT, el telespectador recibirá, al menos, unos 30 ca­
nales nuevos. Será a partir de 2010. 

El papel de las autonómicas 

Pero ¿qué papel han jugado las televisiones auto­
nómicas en el panorama audiovisual? Antes de nada, 
hay que explicar que el Estado español está dividido, 
desde la aprobación de la Constitución de 1978, en 17 
autonomías, cada una con un Estatuto que les conce­
de diversas competencias, que hasta ese momento 
eran estatales. Para hacemos una idea, la estructura 
política de España puede compararse a la de los Esta­
dos Unidos de América, con sus estados, o a la de 
Alemania, con sus landers. Entre las competencias fi­
gura la posibilidad de crear un canal público de tele­
visión y las Comunidades Autónomas quisieron ejer­
cer este derecho, es decir, contar con sus radios y te­
levisiones para distanciarse de la información que se 

servía desde los medios públicos del Estado central. 
Donde había una mayor demanda era en Cataluña y 
en el País Vasco, dos regiones con motivaciones polí­
ticas y culturales especiales. En la actualidad, ya fun­
cionan 13 canales autonómicos y para 2006 se anun­
cia la inauguración de las televisiones de Murcia, Ara­
gón, Extremadura y Asturias con lo que, prácticamen­
te, se completaría el mapa autonómico televisivo. 

Las televisoras autonómicas no son residuales, al 
contrario, tienen un porcentaje considerable de audien­
cia. En 2005 el conjunto de teles autonómicas tuvo, se­
gúnSOFRES, un 17,3 por ciento de la audiencia media 
total. A poco más de dos puntos se situó TVE (19,6 por 
ciento) y a poco más de cuatro están las privadas Antena 
3 (21,3 por ciento) y Tele 5 (22,2 por ciento). Por comu­
nidades, la televisión de mayor audiencia es Canal Sur 
de Andalucía con un 20,2 por ciento, seguida de TV3 
con el 19,6 por ciento, ETB con un 18,4 por ciento y el 
17,2 por ciento de la Televisión de Galicia (TVG). 

Las televisión 
autonómica no es 

residual, sino que 
registra un porcentaje 

considerable 
de audiencia 

Explicación del éxito 

¿Cómo se han ganado esta parte del pastel de la 
audiencia? Su éxito, en la mayoría de los casos, se 
basa en una combinación de calidad y cercanía. In­
formativos y deportes son los ejes de su programa­
ción. Y, además, la lengua es uno de sus pilares 

Chasqui 93 . Comunicación Organizacional Chasqui 93 . Televisión 
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La televisión
 
~ .autonómica en
 

España
 

Mateu Ramonell • 

En España un 70 por ciento de los hogares tiene 
dos televisores. Ante estas cifras podemos con­
cluir que los españoles son unos teleadictos. Y 

es cierto. Cada día los periódicos publican cientos de 
páginas dedicadas a hablar de la televisión y este elec­
trodoméstico es uno de los principales temas de con­
versación ¿Viste el partido del Real Madrid de ano­
che? ¿A quién expulsaron de Gran Hermano? ¿Cómo 
terminó el capítulo de ayer de Cuéntame? 

Los españoles reconocen que ven mucho la tele. 
Según las encuestas oficiales del CIS (Centro de 

Maten Ramonell, español, Licenciado en Ciencias de la Información 

Jpor la UniversidadAutónoma de Barcelona. Ha trabajadoen prensa, en 
radio y ahora en Televisión Española (TVE). 
Correo-e: mateuramonell@hotmail.com 

Investigaciones Sociológicas) un 38 por ciento di­
ce que ve la televisión entre una y dos horas diarias 
y un 23 por ciento afirma que se sienta frente a la 
pequeña pantalla entre dos y tres horas cada día. 

La televisión es en España el medio de comunica­
ción más seguido, con mayor influencia social y con 
mayor peso político. La televisión no para de crecer y 
de evolucionar. En 1956 -y ahora celebramos el 50 ani­
versario- empezaron las emisiones regulares de la ca­
dena estatal Televisión Española (TVE). A principios 
de los años 80 del siglo pasado nacieron las televisio­
nes de ámbito regional o autonómico. La primera fue la 
vasca, Euskal Telebista (ETB) en 1982, y en 1983 apa­
reció TV3 en Cataluña. En 1991 surgieron las emisoras 

Fernando Véliz Montero • 

L a comunicación que actualmente aplican las 
empresas con sus audiencias podríamos defi­
nirlas como: comunicación que busca ser efi­

caz en sus objetivos; comunicación que valora y estu­
dia en detalle a sus públicos; comunicación altamen­
te proactiva, multimedial e integrada en sus soportes. 
El desafío actual está en sumar un nuevo elemento, 
éste basado en una comunicación urgente de ser pen­
sada y aplicada con estrategias en 3600 (grados). 

Siglo mediatizado 

Hoy en día, muchos artículos nos relatan el nivel 
de mediatización que en la actualidad carga la reali­
dad. Ésta se viste con los lenguajes de la televisión, 
la radio, los impresos, la Web y una multiplicidad de 
acciones comunicativas (lobby, fidelización 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 imágenes, los 
sonidos y las redes de la información. Sí, son los in­
dividuos que buscan instalar sus mensajes en sus je­
fes o familias; son los niños que buscan tomar la aten­
ción de sus padres y amigos; son las mujeres que bus­
can ganar espacio en una cultura aún machista a la ho­
ra de pagar los sueldos; son las minorías de la socie­
dad (étnicas, sexuales, políticas, etc.) que persiguen 
instalar sus certezas en una conversación-país aún 
cargada de prejuicios y desconocimiento. Es decir, 
son todos los sectores de la sociedad, tanto a nivel in­
dividual como grupal, que están por agendar puntos 
de vista, acciones y/o productos en el imaginario de 
las audiencias para, claro está, concluir con una apli­
cación práctica en el día a día de nuestras vidas. 

Comunicación en 360 grados 

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

Fernando Véliz Montero, chileno, magíster en Comunicación 
Social, periodista, diplomado en Estudios de Audiencias, 

Jcomunicador audiovisual, académico en la Universidad Mayor y 
consultor en Comunicación en 360 0 

Correo-e: fvelizmontero@yahoo.es 

Comunicación 

de 360 grados es 

un estado de diálogo
 

constante para crear 

y difundir mensajes
 

de públicos escogidos
 

de distintos factores comunicativos, donde se con­
templan la comunicación organizacional, la imagen 
corporativa, las Relaciones Públicas, los procesos de 
fidelización, las soluciones digitales, las campañas 
publicitarias, entre otros muchos recursos, estamos 
hablando de la comunicación en 360 grados. 

La comunicación en 360 grados es una estrategia 
que se vale de un modelo de intervención que tiene 
entre sus características, 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 acción, 

mailto:fvelizmontero@yahoo.es


COMUNICACiÓN ORGANIZACIONAL 

tanto en el campo de los mensajes como de los so­
portes comunicacionales. Y flexibilidad, porque ca­
da organización es un caso y las reglas se construyen 
dependiendo de múltiples variables: metas, audien­
cias, estilo de mensajes, soportes comunicacionales, 
presupuesto, tiempos de acción, cultura organizacio­
nal entre otras. 

Es decir, la Comunicación en 360 grados es una es­
trategia basada en un modelo dinámico, y en definitiva, 
elaborado para su aplicación con diversos campos de la 
empresa (organizacional, marketing y comunicación). 

Comunicación en 360 0 es un "estado de diálogo 
constante", donde las organizaciones asumen su rol 
comunicador para así generar conversaciones, agen­
dar temas y movilizar información con sus audien­
cias clientes -internos y externos. De esta forma, la 
comunicación en 360 grados busca proyectar objeti­
vos para posicionar, crear, convocar, descentralizar e 
informar desde la comunicación y, con esto, difundir, 
interaccionar y generar transacción de mensajes con 
los públicos escogidos como gravitantes para el ne­

Un mundo globalizado en manos de todos 
gocio, esto tanto interna como externamente. 

Diálogo interno: 180 grados para alinear de esta herramienta se funda en el criterio de crear o 
miradas y acciones administrar escenarios posibles dentro de la empre­

sa -tiempos de crisis, cambios estructurales, cam­
Cada vez más, las empresas y organizaciones com­ bios culturales, entre otros.­

prenden la urgente necesidad de tener a su capital hu­
Esta necesidad por transformar la realidad infor­

mano motivado, alineado, actualizado y conectado 
mativa de las empresas en una realidad comunicati­

con la organización y sus procesos de cambio. Este es­
va, hace que los primeros 180 grados de la comuni­

tado demandante de información, tanto vertical como 
cación sienten las bases en las necesidades comuni­

horizontal, exige una alta comunicación interna en la 
cativas internas, por medio de las cuales se transfor­

organización. Es decir, no se trata solo de conocer el 
marán en el motor para proyectar la imagen de la or­

plan estratégico o de tener a las personas informadas. 
ganización en los públicos externos. De esta forma, 

La comunicación interna de una organización es empleados, jefaturas, gerencias, accionistas, provee­
un elemento único y transversal a todos los procesos dores ejecutarán acciones coordinadas en pos de los 
de la organización, comprendiendo que la fortaleza objetivos estratégicos organizacionales. 

Chasqui 93 . Comunicación Organizacional 
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que le han precedido en el espacio europeo, como el 
alemán Kopernicus, el francés Telecom, etc ... 

Se genera de esta forma un incremento en la oferta 
de la capacidad espacial productiva para un mercado 
potencialmente muy competitivo, aunque hasta ahora 
no se haya manifestado en actuaciones prácticas. 

4. Acuerdos políticos para aproximar las tarifas ac­
tuales al coste real de los diferentes servicios, que han 
surgido de los trabajos de la Comisión de la Unión Eu­
ropea, paralelamente, con otras medidas destinadas a la 
liberalización total de los servicios de telecomunicación. 

5. Financiación para la adquisición de equipos 
semejante a la imprescindible en otras clases de nue­
vas tecnologías. 

La reflexión más importante es la que se orienta 
hacia una actitud que genera confianza y optimismo 
en los inversores potenciales. 

Los adelantos técnicos en los equipamientos e 
instalaciones del segmento terreno han estado guia­
dos hacia la disminución paulatina de los diámetros 
de antena en las estaciones remotas, y al diseño de 
terminales más adecuados, tanto desde la perspecti­
va operativa como económica. 

Factores de impulso 

Por último, debemos citar tres conjuntos de factores 
que influyen decisivamente en la expansión y estabiliza­
ción de los servicios de telecomunicaciones por satélite: 

l. Cambios en las normativas nacionales e 
internacionales. 

Uno de los primeros ejemplos de 
estas transformaciones se debe situar 
en la aparición del Libro Verde de las 
comunicaciones vía satélite, de la Co­
misión de la Unión Europea, en el que 
se mencionan de forma explícita direc­
trices y recomendaciones que tienen su 
vista puesta en la liberalización del mer­
cado de equipos y servicios en este sector, 
lo que llevará a su desarrollo y expansión. 

2. Elementos internos empresariales y corporati­
vos. Debido a su evolución, multitud de compañías 
demandan nuevos servicios para satisfacer unas ne­
cesidades que se basan en el desarrollo de nuevas 
aplicaciones que exigen redes más flexibles, razones 
de tipo estratégico, satisfacción con los servicios y 
redes presentes actualmente y la independencia físi­
ca de los sistemas terrestres. 

3. Prestacionescoyunturalesde los sistemasvía satélite. 

Las posibilidades que ofrecen las comunicaciones 
vía satélite hacen que su potencial aumente hacia un ti­
po de aplicaciones especialmente complicadas, como 
son el acceso a lugares sin una mínima infraestructura 
técnica de comunicaciones, la flexibilidad para la in­
corporación de nuevas estaciones en la red, la indepen­
dencia del coste de la distancia y del tráfico, etc. 

Otro hecho final que se ha constatado en la rea­
lidad es que la presencia del capital extranjero en 
las comunicaciones por satélite, en los países en 
vías de desarrollo, ha venido acompañada de una 
extraordinaria presión para la liberalización de la 
inversión y el intercambio comercial en esas zo­
nas. Un ejemplo bien evidente es con el que nos 
ilustra la investigadora mexicana en materias de 
comunicación Patricia Arriaga: 

La instalación de paraísos fiscales y financieros 
en los países del Caribe fue posible gracias a las 
nuevas tecnologías de comunicación e información, 
y a una política interna que permite el libre flujo de 
datos transfronteriza. O 
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90, un borrador del llamado Libro ~rde sobre las comu­
nicaciones vía satélite, que sintetiza las políticas comu­
nitarias referentes a la liberalización de unos mercados 
que han estado hasta fechas muy cercanas en el tiempo 
unidos a los operadores públicos de telecomunicaciones. 
Con esto, la Comisión de la DE pretendía lograr la libe­
ralización del sector a través del desarrollo de un plan de 
trabajo que hiciese un recorrido por todos los puntos po­
sibles, o sea, desde la lucha por obtener acuerdos, con el 
fin de cerrar las posiciones básicas de los distintos acto­
res implicados, hasta el inicio de la normalización y la 
promoción de las últimas tecnologías aplicadas. 

Pautas del desarrollo 

La expansión y consolidación de las comunicacio­
nes vía satélite está siendo posible en España gracias, 
primordialmente, a una serie de factores que giran al­
rededor de la evolución del fenómeno de la oferta, en 
mayor medida que el de la demanda. Entre ellos están: 

1. La ebullición de nuevos servicios y aplicacio­
nes dirigidos especialmente a ofrecer soluciones al 
entorno de las comunicaciones empresariales, como 
son los casos de las redes VSAT, los sistemas móvi­
les y las estaciones terrenas transportables -conoci­
das como flyaway en terminología anglosajona-o 

2. La variedad en la oferta de servicios por el satélite. 

Hasta hace unos pocos años, las posibilidades tecno­
lógicas estaban destinadas a dar cobertura a las necesida­
des de comunicaciones en la transmisión de telefonía en-

Nacieron los satélites 
domésticos como el 
español HISPASAT, 
el alemán Kopernicus 
y el francés Telecom 

La movilidad de los receptores-transmisores 
es una característica permanente 

tre continentes y la difusión, distribución e intercambio 
de programas audiovisuales. En la época que vivimos, la 
implantación masiva de la fibra óptica en las instalacio­
nes transoceánicas de cables y el dudoso e incierto futu­
ro de los canales de televisión digital vía satélite, debido 
a la irrupción inminente de la televisión digital terrestre 
(TDT), llevan a los consorcios propietarios de los siste­
mas de satélites a la búsqueda de nuevos servicios, inclu­
yendo en su oferta aplicaciones novedosas y relevantes 
en cuanto a las opciones de alquiler de capacidad, con­
vergentes con los nuevos usos como son las redes VSAT 
y los servicios móviles, SNG (Satellite News Gatering). 

3. Incremento de la oferta en el segmento espa­
cial, que ha adquirido notable apogeo en los últimos 
años del siglo XX y los pocos transcurridos del pre­
sente siglo XXI. 

En sus albores, la construcción y puesta en órbita de 
satélites lo realizaban, por motivos económicos princi­
palmente, sociedades o consorcios internacionales fman­
ciados por las administraciones públicas de cada país 
miembro, por lo general a través de una empresa signa­
taria. En España, casi siempre los contactos y proyectos 
se iniciaron de la mano de la compañía telefónica. 

Sin embargo, en el último período histórico na­
cieron unos satélites denominados domésticos, con 
coberturas hacia uno o varios países de una misma 
zona geográfica. Este es el caso del HISPASAT es­
pañol, que ocupa nuestra atención, y otros similares 

Diálogo externo: 180 grados para construir 
alianzas y certezas 

El desafío en este siglo de alta globalización, tan­
to dentro como fuera de Chile, es administrar las 
conversaciones con todas nuestras audiencias exter­
nas, y así ser más eficaz en el logro de las metas, po­
sicionamiento de marca y diferenciación. 

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

La comunicación externa es en la actualidad un 
cúmulo de aportes y posibilidades para una organi­
zación, 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 opinión pública, lo que están haciendo es su­
mar valor a la marca; mejorar la retención de clien­
tes; aumentar la venta y potenciar la venta cruzada. 

In comunicación 
externa es un 
cúmulo de aportes y 
posibilidades para . .~ una orgamzacum 

La clave: mejor atención al cliente 

Sumar valor a la marca, ya que se genera en la orga­
nización una identidad reconocible por todos sus miem­
bros y proyectable a los clientes. Mejora la retención de 
clientes, ya que otorga coherencia y consistencia a la in­
formación de la empresa, homogenizándola en sus dife­
rentes públicos. 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 personalización de las acciones. 

El desafío de cómo 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 sólidos, son el 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 último 

Hoy, las organizaciones y los organismos públicos 
en general están abiertos (y exigen) a recepcionar men­
sajes de alta calidad discursiva, con miradas claras, 
creativas y acotadas a audiencias estratégicas. Esta ne­
cesidad nos confmna 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 comunicación organizacional. 
El desafío fmal: ampliar la visión de las organizaciones, 
y con esto, optimizar el diálogo con el entorno. O 
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