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w‘ 1 Directora
Una positiva relacién con los medios demanda entendimiento,
empatia y conocimiento de su labor para saber como actuar
cuando deseamos difundir un hecho que consideramos es
trascendente. Por lo general las organizaciones creen que la
mayoria de acciones que emprenden se pueden convertir en
noticias y en consecuencia el drea de comunicaciones se siente
presionada por tener que hacer visible lo que emprenden o
logran. ¢Como distinguirse entre el mar de informaciones
que reciben los medios para ser elegidos en una cobertura o

materializar la publicacién de una nota de prensa?

Para empezar, hay que ponerse en la posicion del periodista
y entender como piensan. Tener presente que un hecho es
considerado noticia cuando es de interés pablico. Ademas, un
profesional de prensa prefiere una informacién interesante a una
importante. En consecuencia, procede estructurar muy bien los
contenidos que se quieran transmitir, elaborar argumentarios, definir
cifras que es lo que atrae al periodista, estudios, casos, testimonios,
asi como pensar en el pablico al que se quiere llegar y el impacto
que se desea lograr. Para alcanzar lo propuesto hay que aplicar un
pensamiento estratégico que responda a ese objetivo.

En estas consideraciones resulta clave la definicion del vocero
y su preparacion, ya que si se ha decidido presentar el hecho
en una conferencia de prensa o atender a los medios uno a uno
segun solicitud e interés, el portavoz juega un rol fundamental es
quien representa a la entidad o tema anunciado y debe ser capaz
de transmitir todo lo planificado de forma clara, concreta y con
especial sentimiento, porque no basta llegar a la razén sino al
corazon de la gente. Una buena comparecencia implica claridad
al emitir el mensaje, nada de tecnicismos ni palabras dificiles
que lo tnico que hacen es algjarnos de la audiencia. Recordar
siempre que un vocero entrenado logra colocar los mensajes
previamente definidos y una exitosa aparicion.

Un caso reciente de éxito de cobertura mediatica por convertir
un hecho en interesante fue el que se vivio en el Congreso

ﬁ Regresar alindice

EDITORIAL

Los periodistas prefieren una informacion

interesante a una importante

Lilian Zaopata

de la Repdblica del Perti, en donde todo transcurria con total
normalidad, las entrevistas a los politicos en el Palacio Legislativo
son una costumbre, hay periodistas que estan destacados
permanentemente a ese recinto y registran declaraciones en
base a lo que acontece en el lugar o a temas coyunturales que
requieren pronunciamientos. Sin embargo, el legislador Johnny
Cérdenas Cerrdn del partido de Gobierno decidié romper con
la rutina al invitar a la conocida modelo peruana Tilsa Lozano a
participar de una conferencia sobre el VIH Sida en el Congreso,
a propdsito de estar proximos a la conmemoracion del Dia
Mundial de la lucha contra esa pandemia.

La modelo, que es seguida por mas de 185 mil personas en
Twitter y mas de 630 mil fans en Facebook, fue anunciada
dias previos por los medios tradicionales que se nutrian de
comentarios emitidos en las redes sociales. La expectativa de
los medios y de los seguidores fue creciendo. Llegado el dia la
cobertura fue impresionante, todos querian saber si la modelo
seria quien daria la conferencia.

Grande fue la sorpresa cuando se toparon con una mujer
claramente preparada para presentarse ante la prensa.
Desde su aspecto formal, vestia un sastre de chaqueta y
pantalén oscuro, cabellos amarrados, tacones que ayudaban
a su postura. Los contenidos que manejaba estuvieron muy
bien definidos, los mensajes eran claros, estaban llenos de
significado con cifras, datos y emocién. Gon respecto a su
tono de voz, reflej6 firmeza a la hora de hablar, cercania con
las millones de personas que la seguian a través de los medios
tradicionales y en la plataforma digital, ya que la conferencia
fue transmitida en directo.

Lo acontecido en el Congreso sirve de ejemplo para demostrar
la gran repercusion que se puede lograr cuando se convierte una
informacion en interesante que atrae a los medios y se vuelve
noticia. En esta edicién de la revista Imagen y Comunicacion
ampliamos la nota.
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Lo marca eres 1u ﬁ
1 La gestion de la comunicacion

interna busca comprometer a los

colaboradores a que compartan los mismos

valores de la organizacion, a estar alineados con la

estrategia del negocio y sentirse comprometidos e identificados hasta

hacer suya la marca. En este escenario diversos elementos agregan valor para que

se logre un efecto multiplicador que parte desde dentro y se refleja en el actuar con
fodos los grupos de interés.

Escribe:

Beatriz Valderrama
Socia directora de Alta Capacidad,
consuttoria de RRHH de Esparia
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es su marca. Una marca es una promesa de

valor que produce percepciones, emociones
y expectativas en la mente de las personas.
Posiciona el producto o servicio en la mente del
cliente induciéndole a la compra. El valor de la
marca se manifiesta cuando produce un retorno
econémico gracias a la predisposicion favorable
que genera en el cliente.

l l no de los activos mas valiosos de la empresa

Por este motivo es fundamental una gestion
efectiva de la marca, alineada con la estrategia
de negocio, con el fin de generar percepciones
positivas en los clientes y transformarse en ventas.
Para crear un impacto duradero, la experiencia
de marca ha de dejar una huella clara de valor
consistente, distintivo y atractivo. En primer
lugar, es esencial construir y potenciar la marca,
creando y manteniendo sus atributos y valores
asociados. Ademdas habra que construir una
reputacion que contrarreste el riesgo percibido en
la compra.

ﬁ Regresor al indice

Los profesionales son la cara de la marca
para los clientes y los diversos grupos
de interés: proveedores, distribuidores,
accionistas y la sociedad en general. Son
los propios empleados quienes conversan
y se relacionan con los clientes, por lo
que pueden ser los mejores embajadores
de la marca, siempre que mantengan una
identificacién emocional con ella.

Por ello las empresas punteras se estan
orientando cada vez mas hacia una
gestion interna de la marca, poniéndola
en el corazon del negocio, generando
compromiso en los empleados, de modo
que “hagan suya” la marca. Para ello han
de vivir la marca, abrazar sus valores y
sentirse parte esencial de la misma. De este
modo podran ser protagonistas a la hora de
activar y fortalecer la marca a través de los
distintos grupos de interés, con un efecto
multiplicador.



Aqui es donde la comunicacidn interna juega su papel estratégico
para conseguir que los colaboradores estén comprometidos y
alineados con la gestion del negocio. Ya que son la imagen de la
marca, sus comportamientos han de ser ejemplo de sus atributos
y valores positivos. Es decir, han de ser conscientes de que ellos
representan la marca, que “son” la marca.

Veamos un decalogo con las claves para que la comunicacion
interna sea eficaz para impulsar la marca desde el interior de la
organizacion:

’I Es clave conseguir la identificacion y compromiso de los
empleados con la compafia, crear orgullo de pertenencia y
fomentar la ilusién y el entusiasmo.

2 La propuesta de valor al empleado ha de ser atractiva y
vinculante para conseguir, atraer, motivar y mantener el
compromiso.

3 La cultura real ha de estar impregnada de los valores
de marca. Si se les pide a los empleados que “vistan la
camiseta”, esta prenda debe ser atractiva.

4 La comunicacidn interna y la externa han de estar alineadas.
En realidad las fronteras entre ambas empiezan a diluirse,
son fronteras liquidas. La gestion de la marca ya no es sélo
responsabilidad de Marketing, sino también de Recursos
Humanos de la mano de Comunicacién Corporativa.

la marca, alentandoles e incentivando su contribucion a

5 ‘ Formar a los empleados en los valores y principios de
mantenerla y difundirla.

Los profesionales son Ia cara de la marca para los clientes y los diversos
grupos de interes: proveedores, distribuidores, accionistas y la sociedad en

general. Son los propios empleados guienes conversan y se relacionan con los
clientes, por lo que pueden ser los mejores embajadores de la marca, siempre

que mantengan una identificacion emocional con ella.
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é Crear plataformas de comunicacion colaborativa, que
permitan a los empleados interconectarse entre si y con
el entorno social. Como ejemplo, el Proyecto COLABORA
implantado en Oracle, en el que se crean redes de influencia
interna para difundir los comportamientos deseables a
través de agentes viralizadores.

7 Fomentar la participaciéon activa en las redes sociales

convierte a los empleados en prescriptores, lideres de
opinién, promotores y publicistas. La cercania e interaccion
que permiten las redes las convierten en canales muy
relevantes para construir la imagen de marca.

8 Involucrar a los grupos de interés en la elaboracion e
implantacion de la estrategia de Reputacion Corporativa. La
escucha es la base de una buena comunicacién. Convocarlos
a contribuir con sus puntos de vista y su creatividad a
desarrollar los mensajes y estrategias de comunicacion.

9 Planificar, disefiar e implantar campafias de comunicacion

interna dirigidas a los empleados. Como ejemplo, la
campafia “Santander eres td”, con el objetivo de conseguir
que todos los empleados del Grupo Santander compartan
los mismos valores, generar compromiso y reforzar el
orgullo de pertenencia. Otro ejemplo es la Estrategia Global
de Comunicacién Interna de Laboratorios Abbott, “Tu eres
imagen de Abbott”. El objetivo es que todos los empleados
entiendan y asuman el rol que juegan como embajadores de
la marca Abbott, no sélo en el entorno de la compafia sino
en su relacion con todos los stakeholders.

'IO Reconocer y recompensar los comportamientos alineados

con los valores de marca. Por ejemplo, mediante sistemas
de reconocimiento estratégico como Bravo!, una plataforma
que permite el reconocimiento publico, social y en red de
las personas y comportamientos alineados con la marca en
el dia a dia.

En definitiva, estos mandamientos se resumen en uno: cuida a tus empleados
como a tu marca, porque lo son.

ﬁ Regresor al indice
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BUEN GOBIERNO
CORPORATIVO

La gestion con fransparencia
Por: Lilian Zapata

La organizacion que funciona eficientemente en su integridad atrae y
retiene talento humano como capital financiero. El actuar con transparencia
le abre paso a la valoracion y confianza que inspira a los accionistas,
entorno y demas publicos con los que se relaciona haciéndola competitiva
y afianzando el camino para incursionar en nuevos mercados. La
coherencia entre el ser y el hacer le permite alcanzar un buen gobierno
corporativo basado en valores claramente definidos y gestionados por
una comunicacion estratégica cuyos resultados globales se hacen visibles
en una positiva reputacion.
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Las empresas que han definido para sus directivos
comportamientos basicos, normas més alla de lo legal, de
cumplimiento obligatorio, sustentados en cddigos éticos,
apertura de informacion y un actuar con transparencia
generan, a través de buenas précticas, confianza a los
inversores y en conjunto a todos sus stakeholders.

La transparencia crea credibilidad y posterior confianza,
el camino para incentivarla empieza desde dentro
emprendiendo una “evangelizacion corporativa”. En esa
linea, hay que ser consecuentes con lo que se dice y
con lo que se hace. No puede haber espacio para la
disonancia si se apuesta por un actuar responsable en
un mundo altamente competitivo en el que el maximo
reto que enfrentan las empresas es garantizar la armonia
entre sus intereses, los del entorno y los publicos con
los que se relacionan. En consecuencia, la adopcién de
practicas de buen gobierno demanda ser participes de
una verdadera revolucion de transparencia dirigida a unir
los negocios con la sociedad para lograr un camino de
crecimiento exitoso y hacer viable la sostenibilidad.



Cuando se habla de sostenibilidad se concibe que la
organizacion busca que las acciones emprendidas puedan
perdurar en el tiempo y generar bienestar en complejos
entornos econdmicos, politicos, ambientales y culturales.
Diversas empresas que impactan al entorno que rodean
sus operaciones han entendido que el camino mas corto
de la sostenibilidad es atender lo social para viabilizar lo
econémico.

Este enfoque demanda un cambio de actitud que significa
involucrarse de manera diferente con los grupos de interés
externos pero en primera instancia con el publico interno,
pilar del crecimiento de una organizacidn que debe estar
alineado con la estrategia del negocio. En este escenario
la comunicacion estratégica juega un rol fundamental en
la gestion de la empresa al contribuir decididamente en
la optimizacion de los procesos, entender la realidad y
alcanzar los nuevos retos. Desde una mirada holistica,
toca a las empresas asumir el liderazgo para generar un
efecto domind desde dentro hacia fuera basado en el
compromiso.

Referirse a ética y transparencia en el gobierno de las
organizaciones implica responsabilidad en el actuar.
Remontémonos al 20 de abril de 2010 fecha en la que
BP (antes British Petrolium), una de las compaiiias
mas grandes del mundo, atraviesa una aguda crisis

reputacional debido al registro de un
extenso derrame de petrdleo en el Golfo
de México como producto de una fuga
que provocd la explosion de la plataforma
petrolifera Deepwater Horizon que se
hundié dos dias después y en la que
murieron 11 personas. La crisis motivo a
que el GEO de la Corporacion, Bob Dudley,
se pronunciara: “Nosotros recuperaremos
la confianza en BP y empezaremos a
restaurar la golpeada reputacion de la
compania”.

Las consecuencias ante la falta de
transparenciaen el control de sus procesos
y la clara ausencia de comunicacion
efectiva llevaron a la compafiia a vivir
el efecto del derrame al mar de ocho
millones de barriles de petréleo que
causé graves dafios medioambientales.
La empresa registro una pérdida de mas
de US$12 mil millones. Segun un estudio
de Brand Keys, que evalia el indice de
lealtad de marcas, BP pas6 del primer
puesto al ultimo lugar. La cotizacidon de la
accion en bolsa de NY cay6 hasta niveles
por debajo de US$40.

L —
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Lo ocurrido a BP dej6 un claro mensaje al mundo. La
ausencia de rigurosos controles de seguridad en los
procesos ocasionan situaciones de crisis que ponen en
riesgo la permanencia en el mercado de una organizacion,
la escucha es una necesidad inherente al negocio como
parte de una clara comunicacion estratégica alineada a la
vision de la compafiia ya que resulta indispensable saber
lo que quieren decir los publicos, partiendo del interno, y
proceder en consecuencia.

La transparencia es una sola, debe ser aplicada en cada paso
y relacionamiento que emprenda una entidad. Las empresas
impactan a la sociedad y ésta reacciona haciéndose presente
en lo offliney online.

En esa toma de conciencia, BP emprende acciones para
mitigar el impacto, asume una actitud proactiva en todos
los campos de accién y de comunicacion:

* Elabora un discurso emocional dirigido al personal
que implica reconocimiento por su labor durante
la crisis y da a conocer cifras sobre las acciones
realizadas en equipo.

eComunica permanentemente hechos con la finalidad de
lograr credibilidad y generar nuevamente confianza.

« Vincula las actividades de gestion emprendidas con
videos que grafican resultados positivos de una labor
comprometida que busca enmendar el dafo.

* Programa alta visibilidad del CEO con los diversos
grupos de interés, especialmente con los medios
de comunicacién para transmitir iniciativas que
empiecen a dar tranquilidad a la audiencia.

* Elabora andlisis comparativos del antes y el después
que refleje el compromiso ofrecido.

* Determina indicadores para medir el impacto en su
reputacion, compromisos éticos, arraigo de la cultura
organizacional, gobernabilidad corporativa, didlogo
con los grupos de interés y balance social.

Ante lo acontecido, BP muestra el interés por revertir
una situacion que tomaria tiempo pero utiliza, desde una
estrategia de comunicacion global, todas las herramientas
y canales para iniciar el camino hacia la recuperacion de su
reputacion.

ﬁ Regresor al indice

Guando se habla de sostenibilidad se
entiende que Ia organizacion busca
que Ias acciones emprendidas
puedan perdurar en el tiempo y
generen hienestar en complejos
entornos economicos, politicos,
ambientales, culturales. El camino
mas corto de Ia sostenibilidad es
atender lo social para viabilizar lo
economico. Un cambio de actitud
significara involucrarse con los
piblicos externos pero en primera
instancia con el primer piblico de
1a empresa: el interno.
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Adoptar los principios de ética y buen gobierno corporativo
demanda un alto nivel de conciencia referido al quehacer de la
empresa y al impacto que genera. Este entendimiento aplicado
en el actuar debe llevar a prevenir situaciones de crisis y a
construir relaciones armoniosas.

Barrick, empresa de origen canadiense, tiene a una de las
minas de oro mas productivas en el Peri. El desarrollo de
sus actividades considera la importancia del entorno que rodea
sus operaciones, la escucha y el buen relacionamiento con sus
grupos de interés, lo que le ha permitido alcanzar objetivos
establecidos y a la vez contribuir a mejorar las condiciones
economicas y sociales de las comunidades.

Por citar un ejemplo, en la minera Pierina, ubicada en el
departamento de Ancash, ha desarrollado proyectos que tienen
una vision de sostenibilidad con el fin de que permanezcan en
la zona més alla de la vida de la mina. Su gobierno corporativo
establece claramente el mismo proceder en todos los paises
donde estd presente, siendo el directorio de Barrick Gold
Corporation quien supervisa el desempefio social, econémico y
ambiental de la compafia y adopta planes de accion correctiva
seglin los resultados de sus auditorias.

En suma, el modelo de buen gobierno corporativo de una
organizacion debe reflejar ética, responsabilidad y compromiso
con el entorno y todos sus stakeholders. De la gestion con
transparencia que emprenda podra generar credibilidad, lograr
confianza y construir reputacion positiva como resultado de un
adecuado comportamiento general que redunde en el beneficio
mutuo. Como sefiala Michael Porter, considerado padre de la
estrategia empresarial, “La solucion esta en el principio del
valor compartido, que involucra crear valor econémico de una
manera que también cree valor para la sociedad al abordar sus
necesidades y desafios”.
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COMUNICACION
EJEDELA
NEGOGIAGION

Un enfoque desde la practica

Por: Kathy Peréles

Cuando se participa de un proceso de
negociacion es necesario llegar a la mesa

con una estrategia de comunicacion bien
estructuraaga y con los mensajes clave que

se quieren transmitir. EI encargado de Ia
negociacion debe ser una persona con
liderazgo, con competencias de comunicacion
innatas y con la capacidad de refomar la
negociacion ante un fracaso o conflicto.



:Cuales son las etapas de una negociacién regular?

Hay negociaciones faciles y otras mas complejas, que necesitan
mucho mas tiempo, pero todas tienen una fase preparatoria en
la que se busca informacidn sobre la otra parte, sus demandas,
la contextualizacion, las razones por la cual estos elementos van
a ser tratados cuéles son mis expectativas, cuéles son las guias
que recibo y qué técnicas utilizaré para comunicarlas; luego esta
la etapa de la negociacidn en si; el climax de la negociacion y por
altimo la resolucién que es la parte mas delicada, porque si sabes
manejar las expectativas y evitas introducir nuevos elementos
que retrocedan el proceso se puede llegar a un acuerdo final. Es
un proceso muy interesante porque tiene su inicio, su nivel alto
y su desenlace y se parece incluso a otros procesos como el del
manejo de conflictos, de procesos de cambio, crisis.

:De qué manera la comunicacion estratégica influye en cada
una de estas etapas y en la resolucidn de conflictos?

Influye desde todo punto de vista porque cuando ti vas a
una negociacion, representando a una organizacion, ya tienes
estructurados tus mensajes y la comunicacién. Ademas, detras
de ti tienes un departamento de comunicacion que te dara soporte
y ayudara con la estrategia.

Cuando ti vas a una mesa de negociacién debes estar consciente
de que lo que llevas a la mesa como organizacion, es importante,
asi como tu credibilidad y confianza en ti mismo. Tener un
soporte en comunicacion es muy importante porque te va ayudar
a articular la situacién, a analizarla, elaborar los mensajes claves
y transmitirla.

Por ejemplo, en la frontera entre Argentina y Chile se encuentra
la mina de oro, plata y cobre Pascual Lama, ellos disefiaron
y ejecutaron un plan de comunicacién para contar sobre los
beneficios que traeria su operacion a las comunidades pero igual
hubo un conflicto con las comunidades porque ellas pensaban que
la calidad del agua del valle podia ser afectado por descargas de
la mina. La empresa ajustd su plan de comunicacién tomando en
cuenta este hecho y comunic6 los beneficios y riesgos minimos
asociados a la actividad minera pero el conflicto no pudo ser
evitado asi que se instauré una mesa de didlogo y se acordd
un protocolo que permitiria mayores medidas de seguridad
para preservar la calidad del agua. Luego se tuvo que volver a
comunicar los acuerdos a los que se llegaron. Este caso refleja lo
importante que es asociar la accion con la comunicacion, ambas
cosas deben ir de la mano y planificadas desde un comienzo
porque si no se puede poner en riesgo la operacion de la empresa.
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¢De la misma manera como se forman voceros para la
relacion en medios también se debe formar al grupo
negociador para que desarrollen ciertas habilidades
de comunicacién?

Si. Hay personas que ya tienen caracteristicas particulares
y competencias de comunicacidon innatas, que saben
articular muy bien sus ideas, que saben escuchar,
observar, que son criticos y que manejan este tipo
de interacciones pero otras personas no tienen estas
cualidades y se les puede formar, se les capacita sobre
cémo introducir la negociacién de manera contundente,
ensefiar algunas técnicas de comunicacion verbal
y no verbal. Se les ensefia ademas a ser conciso, no
interpretar antes de escuchar lo que la otra persona dice,
a ser persuasivo, a saber la diferencia entre lo racional,
lo emocional y entender personalidades. Al final para
entrenar a los negociadores tienes una combinacion
entre comunicacion, psicologia y sociologia.

En el Seminario de negociacion efectiva y manejo
de crisis del Programa de alta especializacion en
comunicacion estratégica (PAEC), habld de la identidad
corporativa en el proceso de negociacion, en el
manejo de crisis ;De qué manera estan relacionados?

Cuando te enfrentas a una negociacion 0 a una crisis,
debes tener autoridad, debes saber quién eres, tener una
definicion clara de la organizacion que representas, sus

Dr. Juan Carlos Molleda
expositor del Prograoma de Alta
Especializacion en Comunicacion

- PAEC

valores, filosofia de gerencia, mision, vision, objetivos,
cultura, etc. Todo esto es lo que considero como
identidad corporativa y que va a influir en el proceso.

Por ejemplo, si eres una minera reconocida, que cumple
la ley, que esta pendiente de sus responsabilidades
sociales, que utiliza alta tecnologia y destaca por los
bajos niveles de riesgos y accidentes, cuando llegas al
momento de la negociacion de una nueva operacion, la
contraparte ya conoce quién eres y por otro lado td ya
sabes c6mo manejar esta situacidn.

¢Y qué sucederia en los paises de América Latina? ya
que parecen estar fuera de esta regla que menciona
porque empresas que son socialmente responsables,
cuidan el medio ambiente, se preocupa por la
comunidad y sus colaboradores igual fracasan en las
negociaciones con las comunidades.

Hay empresas que hacen lo que tienen que hacer, le dan
beneficios a la comunidad como se debe dar, pero no
lo comunican bien. También hay otras empresas que lo
comunican bien pero en realidad no estan ofreciendo los
beneficios esperados por la comunidad. En estos casos a
veces hay otras terceras partes que van ainfluir en el proceso
de negociacion, pueden ser, politicos, lideres comunitarios,
activistas, ONG’s, etc. Habiendo dicho eso también hay que
establecer expectativas claras porque muchas veces las
comunidades piden mas de lo que deberian pedir.




Les dan un rol de Estado

Exacto, y pasa justo en estos paises. He visto casos
parecidos con industrias petrolerasy se requiere un manejo
de asuntos publicos muy asertivos donde se eduque a la
comunidades de cuales son mis responsabilidades y hasta
dénde llega el Estado y hasta donde yo puedo y tengo la
capacidad de satisfacer sus necesidades. Muchas veces
hay el manejo de expectativas y de conocimiento que
existe de esa interaccion pero como sabes no es facil.

Haciendo un paralelo al caso de las mineras, al
interior de una empresa estan las negociaciones con
los sindicatos o con grupos dificiles. ;Por qué estas
negociaciones también suelen fallar?

Porque hay momentos en que las negociaciones no
funcionan. A veces incluso td te tienes que retirar porque
las demandas son mayores a lo que la empresa puede
ofrecer.

Y cuando fracasan, llegan al conflicto.

Si y a veces del conflicto pasan a la crisis. Pero un
conflicto también puede forzar a volver a negociar y
llegar a un acuerdo. En economias en crecimiento como
Perd a veces los beneficios no se traducen facilmente a
todos los sectores, las expectativas aumentan y algunos
sectores quieren que se resuelvan sus problemas de
manera mas rapida. En estos mercados hay empresas
que son mas flexibles y proactivas para solucionar este
tipo de cosas pero hay otras organizaciones que sélo
cumplen con lo que pide la ley y muchas veces la ley esta
por detrds de las expectativas de las comunidades. Ahi
comienzan los problemas contextuales.
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Actualmente las empresas estan trabajando de la mano
de los lideres y forman una red de colaboradores que
se convierten en aliados embajadores de la marca. ;De
qué manera las redes internas o los lideres pueden
evitar la generacion de conflictos?

Un lider se comunica bien, un lider es visionario, es
empatico, trata de entender a los otros y a las partes,
trata de establecer conexiones con diferentes grupos,
un lider guia, sabe articular sus ideas, cuando callar y
cuando intervenir. Un lider con estas caracteristicas va a
ayudar en los procesos de negociacion, primero porque
tiene una calidad humana, inteligencia emocional y
competencias comunicativas por encima del promedio; si
eres entrenado en liderazgo y resolucion de conflictos y
negociaciones imaginate la combinacidn. Adicionalmente
si sabes llegar a acuerdos y tener resultados eso aceleraréa
el proceso.

Regresar al indice ﬁ
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Luego de fallar la negociacidn y entrar en el conflicto,
iqué papel juega la comunicacion estratégica en esta
fase?

Es vital. Cuando ya tienes una empresa de cierto tamafio
y hay una situacion que es controversial eso ya llama la
atencion a los medios de comunicacion y no sélo a los
involucrados sino a otros secundarios, td tienes que ser
portavoz y comunicar las acciones de la organizacion,
cual es el proceso de la negociacion o qué se esta
haciendo para evitar un conflicto. Y la comunicacion
tiene un papel importante porque permite que yo tenga
una voz propia, clara, consistente y fuerte. Porque en
conflictos y crisis cada parte va a tener su posicion y si
no tienes una voz clara y fuerte en esas situaciones ti
vas a quedar mal aunque no seas culpable de las cosas
que se estan disputando.

¢Y de qué manera se debe comunicar a los
colaboradores acerca de los conflictos externos de la
organizacion?

La organizacion va a ser afectada porque las personas
no estan en una burbuja, son el personal de la misma
y por otro lado puede haber muchas especulaciones y
rumores de lo que va pasar en esta situaciéon. Primero
td tienes que aclarar que tienes control de la situacion,
que estas gestionando la crisis pero estamos trabajando
activamente y si hay rumores de que la organizacion
puede ser afectada, yo como colaborador puedo sentirme
afectado. Ahi tienes que aminorar el efecto de los rumores
al interior de la organizacion.

Y ahora con la aparicion de las redes sociales lo

Un lider se comunica bien, un lider es
visionario, es empatico, trata de entender a
los otros y a las partes, trata de establecer

conexiones con diferentes grupos, un lider
guia, sabe articular sus ideas, cuando callar y
cuando intervenir.

rumores se difunden de manera
rapida. ;Qué tanto ha cambiado la
web 2.0 los procesos de negociacion
y como impacta en los efectos post
crisis al interior y exterior de la
organizacion?

Ahora mas que nunca la comunicacion
se ha vuelto en elemento fundamental
porque aunque td no te comuniques
los grupos se van a comunicar contigo.
Antes tu tenias una voz que podias
manejar y tenias acceso a ciertos
canales de comunicacion o sectores.
Ahora el ciudadano ciberespacial
puede producir mensajes, reacciones
y respuestas y todo esto circula como
un virus. Pero a la vez esta circulacion
de informacién en redes sociales te
permite a ti, si sabes monitorearlos,
saber que algo estd sucediendo.
Muchas veces te enteras una vez que
el virus esta expandido, pero puedes
utilizar esos mismos medios para
comunicarte con es0S mismos grupos
y con otros del sector involucrado. Es
mas, esto obliga a las organizaciones
a tener mayor cuidado en como
plantean sus comunicaciones y como
apoyan los procesos de comunicacion.
Las organizaciones que han sabido
trabajar en este campo son las que
ahora tienen mejor influencia en las
comunidades y consumidores.
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LA RELACION CON
L0S MEDIOS

Hechos interesantes que
hacen noticia

Escribe: Milagros Laura

Uno de los mayores retos para el drea de comunicaciones de una
organizacion es lograr que los medios publiquen las acciones, estudios o
eventos que emprenden. No todo lo que hacen es noticia, desde la mirada de
un periodista o comunicador ubicado en la edicion, direccion o produccion
de un diario o plataforma virtual; programa de TV o radio. Conseguir un
espacio dependera de la habilidad para plantear un hecho que no solo sea
importante sino que resulte fundamentalmente interesante.

Regresar al indice ﬁ
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a mesa de informaciones de un diario, radio, Web

0 television se ve atiborrada todos los dias con

noticias de diversos temas y notas de prensa que

contienen invitaciones a eventos, resultados de
estudios, lanzamientos de campanias, libros, convenios,
etc. Para lograr que la informacion que enviamos ocupe
un espacio dentro de la programacion o pagina del medio
no basta sdélo con redactar una nota de prensa clara,
buenas fotos, 0 que esté nutrida de informacion. A veces,
el punto en contra para que nuestra noticia sea publicada
estd en la misma naturaleza de la informacidn; es decir,
que el contenido que compartimos puede ser importante
para la organizacion, para un grupo de personas, un
sector pero no necesariamente para el publico al que se
dirige el medio. Incluso puede tratarse de una noticia
de interés para el mismo medio pero si antes que se
publique la edicién o se trasmita el programa ocurre un
hecho polémico o de mayor impacto que despierte mas
interés en los ciudadanos, nuestra nota de prensa puede
ser desplazada o el tiempo de la cobertura reducida.

Frente a esta realidad informativa, ;como hacemos
encajar nuestra noticia? Haciendo que la informacion se
torne interesante para lograr la cobetura de los medios de
comunicacion.

ﬁ Regresar alindice
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El 21 de noviembre un gran nimero de periodistas asistié a la sede del Congreso
del Perd para cubrir una conferencia que tuvo como tema central la prevencion del
VIH, un tema abordado todos los afios desde que en 1988 las Naciones Unidas
definiera el 1 de diciembre como el Dia mundial de la lucha contra el Sida.

En ese evento no se compartié un nuevo tratamiento o cura; sin embargo la
presencia de una sola persona generé que todos los medios de comunicacion
anunciaran el evento tres dias antes, que transmitieran la conferencia en vivo, que
el tema sea trending topic en Twitter durante todo el dia, que todos los programas
periodisticos hablaran de ello, convirtiéndose el hecho en noticia de portada de
diversos medios.

La figura publica que utilizd el congresista Johnny Cardenas Cerr6n del partido
Gana Perti que convocO la conferencia de prensa fue Tilsa Lozano, modelo,
personaje controvertido y sex symbol de vigencia mediatica que participé en varias
peliculas de Playboy, gan6 concursos de belleza y actualmente lidera un grupo
femenino llamado Las Vengadoras. Desde el dia que se supo que la modelo Tilsa
Lozano estaba invitada a la conferencia “Politicas y normativas para la prevencion
del VIH”, la expectativa fue creciendo dia a dia. También fue citado, reiteradas
veces, el nombre del congresista nacionalista por ser el responsable del evento.

de diversos temas y notas de
ienen invitaciones a eventos,
tudios, lanzamientos de
campaiias, libros, convenios, etc.
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La modelo, que tiene acostumbrado al
publico y medios de comunicacion a
mostrarse con prendas diminutas se
presentd a la conferencia con un sastre
negro, el cabello recogido y maquillaje
natural, proyectando una imagen seria
y adecuada para la reunién a la que fue
invitada.

El mismo dia los canales de television,
RPP TV y Canal N, transmitieron en vivo
gran parte de la reunion. Canal N cortd
la trasmision en directo del juicio oral
al ex presidente Alberto Fujimori por el
delito del manejo de medios impresos
populares para compartir en tiempo real el
desarrollo de la conferencia. Mientras que
en las redes sociales, muchos criticaban la
presencia de la modelo, cuestionando qué
podria decir sobre el tema si no es una
especialista, y algunos otros la apoyaban.
Durante el discurso la invitada sorprendio
y demostrd su buena preparacion como
vocera del tema. Sin leer casi ni una sola
linea, con una hoja como ayuda memoria,
con un lenguaje sencillo y fluido explicé
que su participacion buscaba despertar
conciencia en los jovenes; publico al que
ella se dirige. “Tengo llegada a un publico
joven bastante amplio y estoy en la
capacidad de colaborar a concientizar a la
gente sobre el sida, una enfermedad que
puede afectar a cualquiera de nosotros”.

ﬁ Regresar alindice



Con estadisticas, frases de alerta y de prevencion, la modelo supo colocar los
mensajes clave que previamente habia estructurado dejando claro desde el principio
de su intervencién que ella no estaba ahi por ninguna aspiracion politica. “No he
venido a iniciar una carrera politica, no he venido a dar una charla, he venido a
ayudar”, enfatiz para a continuacién dar a conocer cifras que demostraban las
devastadoras consecuencias del VIH/ Sida en el Perd y el mundo. “Se sabe que
el 67% de la poblacién mundial que tiene sida esta en Africa, en los paises mas
pobres”, también dijo que el 97% de los infectados en el Perd, que son mas de 100
mil, ocurrieron por via sexual. “Se han contagiado por transmisién sexual, lo cual
es una vergiienza, porque esta enfermedad se puede prevenir”. Su firmeza en el
hablar y conviccion en el manejo de los datos demostré un buen desenvolvimiento
que enfrio los comentarios escandalosos y malintencionados sobre el tema y su
participacion en una charla sobre sida.

Ante los porcentajes y demas estadisticas que la modelo categ6ricamente sefalo, el
diario El Comercio realizé una nota que verificaba una por una las cifras emitidas en
la conferencia y llegd a la conclusion que todo lo dicho fue cierto. (hftp.//elcomercio.
pe/actualidad/1662295/noticia-tilsa-lozano-congreso-cierta-informacion-que-dio-
sobre-vih) .

El mismo dia los canales de television, RPP TV y
Canal N, transmitieron en vivo gran parte de la
reunion. Ganal N corto la trasmision en directo del
Juicio oral al ex presidente Alberto Fujimori por

el delito del manejo de medios impresos populares
para compartir en tiempo real el desarrolio de Ia
conferencia.
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|
VISITA DE TILSA LOZANO ALBOROTO
SSENCONGRESO'DE LA REPUBLICA

Tilsa Lozano en &l Congreso: jes cierta
$'a informacion gue dio sobre el VIH?

Al dia siguiente, las portadas de los diarios hablaban de
la modelo, de una futura incursion en la vida politica,
de su soltura y de la polémica desatada en las redes
sociales. La cobertura fue abrumadora, hubo hasta
quienes comentaron que parecia que Se estuviera
cubriendo las declaraciones de una ministra de Estado.
La estrategia fue absolutamente efectiva, todos los
medios informaron sobre la actividad que se convirtio
en una noticia por su enfoque interesante al poner en el
escenario a una persona publica de impacto mediatico
que supo manejar cifras e impactar con su tono de
v0z y conviccion a la hora de intervenir. Para quienes
planificaron la presentacion del hecho convertido en
noticia fue un rotundo éxito ya que en todas las notas
difundidas se cité el nombre de la conferencia, el
lugar donde se realizo, el promotor de la iniciativa, el
prop6sito del evento y las estadisticas.

Otro caso que supo llamar la atencion de los medios
ocurrié en el mes de setiembre, cuando la ONG Mundo
Azul logré poner en portada una realidad que venia
sucediendo hace afnos pero que la mayoria de medios no
conocia en su real dimension; la caceria indiscriminada
de delfines en el litoral peruano. La organizacion antes
de ganar la atencion de los medios denuncié a las
autoridades correspondientes sobre lo que ocurria,
pero no logro eco ni apoyo. Su nueva estrategia se
basé en presentar fotos y videos del sangriento
procedimiento de caza, y desmembramiento de los
cetdceos por parte de unos pescadores artesanales.
Las cruentas imagenes rondaron las redes sociales y
medios de comunicacidn.



Esta accion logrd el apoyo de la prensa y la opinion
publica que repudid este hecho. Los medios publicaron
por dias la version de los representantes de la ONG,
pidieron explicaciones a las autoridades, a los pescadores,
a especialistas. Se logré visibilizar este drama de
exterminacion, y lo mas importante, se llevé a cabo una
investigacion para encontrar a los responsables.

Un hecho que se torno interesante en el afio 2012 y logro la
difusion en los medios por demostrar sensibilidad y apertura
fue el compartido por el entonces candidato demdcrata a la
reeleccion, Barack Obama, quien dias después de haberse
declarado a favor del matrimonio entre dos personas del
mismo sexo y hacer una apuesta arriesgada durante su
campafa por un tema que aun resulta controversial en
algunos estados del pais norteamericano, da respuesta a
una carta escrita por una nifia de 10 afios donde le pide
consejos para enfrentar el bullying que sufre en el colegio
por ser criada por una pareja gay. “Tengo dos padres y
ellos se aman, pero los nifos en el colegio creen que es
repugnante y extrafio. Si estuvieras en mi lugar, tuvieras dos
padres que se aman y los nifios en la escuela te ofendieran
por eso, ¢qué harias?”, le habia consultado la nifia.

La carta de Sophia Bailey fue respondida por Obama el 1
de noviembre, a cinco dias de las elecciones en Estados
Unidos. Obama responde que su pais tiene mucha suerte de
tener una chica como ellay le aconsej6 cémo debe actuar en
la escuela, donde sufre el acoso.“Una buena regla es tratar
a los demdas como esperas que te traten. Recuerda a tus
amigos esa regla si dicen algo que hiera tus sentimientos”,
expresé Obama.

La respuesta fue compartida en Facebook, segun informé
el Huffington Post, quien publico los documentos. La
aparicion de la carta fue muy oportuna y estratégicamente
utilizada para que el presidente logre el apoyo de sectores
conservadores.

Las estrategias para hacer una noticia interesante pueden
variar y el abanico de posibilidades es amplio. Dependera de
los objetivos y los medios a los que se deseen llegar para
lograr la tan valorada presencia mediatica.

Para quienes planificaron Ia
presentacion del hecho convertido
en noticia fue un rotundo éxito

ya que en todas las notas
difundidas se cito el nombre de

la conferencia, el lugar donde

se realizo, el promotor de Ia
iniciativa, el propasito del evento
y las estadisticas.
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Canales virtuales que
valoran las marcas

Escribe: Martin Sotelo

La aparicion de la Web 2.0 a inicios del
2000, las redes sociales y las nuevas
aplicaciones empresariales han hecho que
las organizaciones experimenten un cambio
cultural y tecnoldgico a tal punto que desde
hace aproximadamente cinco afos se hable
de empresas 2.0, término que
supone no solo el simple uso
de las herramientas Web
sino también cambios mas
profundos  relacionados
con la identidad de los
colaboradores y las
relaciones entre
ellos, el sery
el hacer de
la empresa.



COMUNICACION EN LA WEB 2.0

28

Las areas comerciales y de marketing han
encontrado en Internet la fuente principal para
conocer a sus consumidores. Las redes sociales
les dan la posibilidad de testear ideas, indagar

en las preferencias de su target, informarse

sobre la competencia local e internacional

y encontrar ideas frescas de otros
mercados que luego pueden aplicar en sus
campanas.

Las areas de proyectos, informética y logistica
también han logrado sacar provecho a las nuevas
tecnologias Web ya que les ha permitido optimizar
su trabajo al poder trabajar en linea desde distintos
puntos geograficos a través de las aplicaciones
de Google como Google Drive, Google maps o de
portales de Intranet 2.0

En Recursos Humanos por ejemplo se

gst@trabajando con redes sociales
conio Facebook y Linkedin para reclutar
nuevo personal, estrechar vinculos entre
jos colaboradores y reforzar el sentido de
pertenencia‘a la empresa a traves de la
difusion de informacion de interés para los
colaboradores y el monitoreo permanente
de lo que se comenta y comparte.
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A nivel externo

Las empresas han visto en la Web 2.0 un medio eficiente
para llegar a sus publicos objetivo. Las redes sociales les
permiten tener contacto directo con los clientes, conocer
su sentir, preferencias e incluso llegar a ellos con mensajes
personalizados y muy bien segmentados a través de
publicidad pagada, que ademds resulta econémica si se
tiene en cuenta que la empresa tiene la opcion de pagar
s6lo por aquellos anuncios visitados (costo por clic).

ﬁ Regresor al indice
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Los conceptos y practicas que se incorporaron con la Web 2.0 fueron el
fomento de la conversacion, la facilidad para generar y compartir informacion,
la interoperabilidad entre plataformas, el disefio centrado en el usuario y la
colaboracion virtual. Todas estas practicas se trasladaron del mundo virtual al
real y las empresas las han incorporado a su quehacer diario, primero las areas
de marketing y poco a poco las demas: publicidad, recursos humanos, imagen,
responsabilidad social, ventas, logistica, etc.

Del otro lado se tiene a la generacion llamada “Y”, personas nacidas entre 1980
a 2000 que viven permanentemente conectados a Internet, valoran las redes
sociales y viven interesados en el presente mas que en el pasado y el futuro.
Las empresas han encontrado en los canales virtuales los medios idéneos para
dirigirse a esta nueva generacion de personas que pueden estar presentes en
diversos grupos de interés: consumidores, colaboradores, socios, competencia,
medios de comunicacion, comunidad, etc.

A nivel inferno

Las empresas han incorporado los nuevos canales virtuales en diferentes dreas
de la empresa. En Recursos Humanos por ejemplo se esta trabajando con redes
sociales como Facebook y LinkedIn para reclutar nuevo personal, estrechar
vinculos entre los colaboradores y reforzar el sentido de pertenencia a la empresa
a través de la difusion de informacion de interés para los colaboradores vy el
monitoreo permanente de lo que se comenta y comparte.
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Hoy la Web ofrece canales multimedia, redes sociales y
herramientas para todo tipo de necesidad. Entre las redes
sociales las mas utilizadas son Facebook, Twitter, Pinterest
y Foursquare porque permiten un contacto permanente
y personalizado. Entre los canales multimedia destacan
YouTube, Flikr, Vimeo y ustream o livestream por su
poder de difusion y de adaptarse a otros formatos. En este
campo el Community manager se convierte en la pieza
fundamental de la estrategia, ya que es él quien carga con
la responsabilidad de gestionar correctamente la relacion
con los publicos de la empresa.

Dentro de las opciones, la red social mas importante
es Facebook, por las posibilidades que ofrece y por la
penetracion que tiene en todos los sectores de la sociedad.
Algunos ejemplos que ejemplifican su buen uso son la
pagina de Movistar Pert (https.//www.facebook.com/
movistarperu) , que cuenta con mas de dos millones
y medio de seguidores y en ella se responden todo tipo
de preguntas e incluso ha creado una pagina adicional
llamada Soporte Movistar Perd (https.//www.facebook.
com/soportemovistarperu) para dar asistencia técnica a sus
clientes. Ambas paginas se encuentran activas las 24 horas
del dia, los siete dias de la semana.

Oechsle por su parte (https.//www.facebook.com/
tiendasoechsle), con cerca de 400 mil seguidores, ha optado

Hoy Ia Web ofrece canales
multimedia, redes sociales y
herramientas para todo tipo de
necesidad. Entre las redes sociales
las mas utilizadas son Facebook,
Twitter, Pinterest y Foursquare
porgue permiten un contacto
permanente y personalizado.
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por prescindir de una pagina Web oficial y centrar sus
esfuerzos online principalmente en Facebook. En esta red
la tienda por departamentos del grupo Interbank anuncia
sus ofertas, lanza campafias e informa de su expansion
territorial. En su muro ha incluido pestafias personalizadas
e interactivas para visualizar sus catdlogos y promociones.

En este mundo el trabajo de un community manager
no puede ser empirico, se necesita de experiencia y
conocimiento en comunicacion, poseer habilidades técnicas
como buena redaccidn, sintaxis, creatividad, capacidad de
argumentar y de elaborar informes; ademéas debe dominar
el mundo 2.0 y conocer de las posibilidades que ofrece
cada red social. Adicionalmente debe ser habil para influir
en las personas, saber motivar a la participacion de otros
usuarios y moderar las conversaciones con diplomacia y
sentido del humor, entre otras aptitudes.

La Web 2.0 ha reconfigurado la forma de pensar y de hacer
de las empresas. Ha dado origen a una filosofia 2.0 de
hacer las cosas que se puede ver no solo en el mundo
empresarial sino también en la politica y en la sociedad
en general. Las empresas han reconocido el valor de los
nuevos canales virtuales que han surgido, y han logrado
posicionar a sus marcas. Pero para ello han tenido que
formar a sus colaboradores, reclutar personal experto
comunicacion digital o contratar agencias especializadas.
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