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RESUMEN

La inexistencia de una comunicacion corporativdaeantidad estudiada fue la razén
para que el postulante disefiara y operativizaraosastratégicos y planes para generar

flujos informativo/noticiosos.

Las matrices tedricas de comunicacidn, comunicaoi@anizacional, comunicacion

para el desarrollo y comunicacion de crisis; cati@goconceptuales sobre fuente,
noticia e informacion, sirvieron para desarrollaneamientos estratégicos con
principios, ejes discursivos, mapas de medios, mdpgublicos, planes, herramientas

y acciones.

Esto permitié una presencia positiva de la ingtitudinanciera en los medios masivos
escritos de La Paz, Cochabamba y Santa Cruz el, Zsfie a otras empresas del
sector, permitiendo generar flujos comunicacional®se la entidad y los medios para

contribuir a la defensa, mantenimiento y mejoratoiele la imagen corporativa.
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INTRODUCCION

Luego de un largo transitar epistemoldgico de prodfun de conocimientos, de revision
de distintas matrices tedrico-conceptuales; un randgodologico-procedimental y la
permanente aplicacion de técnicas y herramientasca€eicter ontolégico del
comunicador o la competencia actitudinal frent@sadrandes desafios de investigar,
pensar, hacer y ser en un mundo comunicacional\emeas complejo, exige abordar
la comunicacion corporativa desde un enfoque siéiem para alcanzar resultados
optimos en el desafio permanente de cuidar, defgndejorar la imagen institucional

de las organizaciones.

Ese abordaje, no obstante, requiere de una baseptoal en torno a la comunicacion.
Gracias a los estudios persistentes y aportesdearide los comunicélogos bolivianos
Torrico, E. y Beltran, R. en los ultimos afios, estrando consistencia una posicion
definitoria de la comunicacion producida por elhm@io que concibe la comunicacion
como “una practica social de produccion significati que posibilitan la interaccion
humana bajo ciertas condiciones historicas (...)hiifieando el objeto de estudio de la
comunicacion como “el proceso social de producca@rgulacion mediada y uso de

significaciones y sentidos (...)".

Esos elementos teodricos, aplicados a la comunicacidporativa, resultan de gran
beneficio a la hora de encarar sistemas organizalei® desde la comunicacion,
escenario en el que, de manera cotidiana y bajertas condiciones historicas”,
econdmicas, culturales y politicas, se generanegux de intercambio de practicas
sociales, de significaciones, mensajes y sentidotta nivel interpersonal y de la
institucion con sus publicos de interés internosxternos y, entre ellos, los medios

masivos por cuyos conductos ocurre la “circulaci@diada”.

En este &mbito, el presente Proyecto de Innovaiofesional encarar la comunicacion
organizacional como un proceso de intercambio deamunto de mensajes con los
medios masivos de comunicacion con el propésitgeateerar flujos permanentes, a

través de una planificacion estratégica.



A partir de esas lineas comunicativas, se desarblresente documento “Estrategia y
planes de comunicacion de imagen institucional pagenerar flujos
informativo/noticiosos entre una entidad financigrdos medios de comunicacién

masiva de La Paz, Cochabamba y Santa Cruz”.

Este estudio de sistematizacion se organizd enpddss. La primera identifica los
Aspectos Metodoldgicos iniciando con la presentadi las caracteristicas centrales de
la institucibn estudiada contextualizandola paraegtu clarificar los rasgos
probleméticos de la entidad que dieron pie a l@ieda de soluciones planificadas y
sistematicas; justificando la investigacion desderictica institucional, metodoldgica

y tematica y, finalmente, planteando los objetivos.

En la segunda parte, se detallan los hitos queidend Implementacion del Plan de
Innovaciéon Profesional que, a su vez, desarrolldalco Referencial Conceptual
pertinente, las Medidas de Gestion para solucilmsgproblemas detectados, para luego
precisar los resultados y plantear, de manera sancias conclusiones vy

recomendaciones.



PARTE |

ASPECTOS METODOLOGICOS



1.1. PRESENTACION DE LA INSTITUCION

A continuacién se describen las caracteristicatadentidad financiera donde se
llevé a cabo el proyecto de Innovacion Profesiomahto en este punto como en el
resto del documento, se tuvo especial cuidado deoer referencia al nombre de la
institucion, bajo la consideracion y respeto ahgipio ético del mantenimiento de
la intimidad en la publicacién de una investigac@entifica. Segun Salkind N.
(1998, p. 37-38), este principio bésico se relaxidimectamente con el anonimato,
el mismo que implica que el investigador asegure o se pueda vincular los
resultados de la investigacion con los sujetosupag o, en el caso del proyecto,
con la entidad. En este marco de referencia, ggiaeda la identidad de la empresa

al no citar su nombre en el cuerpo principal delutieento.

1.1.1. Caracteristicas generales

La entidad financiera objeto de estudio de esteydeto de Innovacion
Profesional fundada hace dos décadas, cuenta die dalificacién de riesgos en el
rubro de seguros generales confirmando asi su idaphadinanciera y su solidez

patrimonial.

Ha desarrollado una treintena de productos y desvéntre los que se destacan:
accidentes personales, automotores, incendio, ,sasadud internacional para
enfermedades graves, aeronavegacion, agricolap casembarcacion, fidelidad de

empleados, microseguros y proteccion bancaria.

La accién y la gestion estan orientadas por cus#tores fundamentales:

transparencia, excelencia en servicios, eficiepecesponsabilidad social corporativa.

Ofrece a sus clientes las soluciones mas relevatgbsnercado asegurador
boliviano con calidad, profesionalismo y liderazgola prestacion de servicios y en la
innovacion y desarrollo de nuevos productos, apoyaumbr la mejor tecnologia y una

administracion eficiente que genere valor paratasonistas, empleados y la sociedad.



La entidad considera que mantiene una posicion iderakgo a nivel
nacional con una calificacion de riesgo que cordisa capacidad financiera y solidez
patrimonial. Al momento, en el campo de Segurose@des, la empresa cuenta con dos
calificaciones de riesgo (AA2-Estable) otorgadas [oody’s Latin America y Fitch
Rainting. Tiene una presencia empresarial con g&gnregionales en La Paz,
Cochabamba y Santa Cruz. En Potosi, Sucre, TariRuerto Suérez cuenta con
sucursales. Toda la estructura es administradaedesdaz donde se encuentra la sede

del Directorio Institucional. (Organigrama de ldiéad, Anexo 1).

1.1.2. Rasgos histéricos

La empresa se constituyé a principios de la déckd#os afios noventas. Su
presencia ha revolucionando el mercado boliviano ooa propuesta agresiva y
renovadora enfocada en la excelencia en serviaies agplocan al cliente como la

principal prioridad de la compafiia.

Logr6 una rapida expansion de caracter nacional afio 2000, a través de una
de las adquisiciones mas destacadas en la histerias entidades de ese tipo que le
permitié afianzar su presencia en todo el teratoduplicar el nUmero de empleados,
ampliar selectivamente su gama de productos ydesvi, consolidar su liderazgo

como la empresa nimero uno del sector.

Entendiendo la importancia de su rol en la socidddidiana, asumié a partir del
2005 el reto de la responsabilidad social corpaaatomo uno de los pilares adicionales
de su filosofia. Ello implica, mas que una obligac de brindar un servicio
genuinamente transparente y eficiente, un compmmis ser parte activa de la
sociedad, aportando a la construccion de un mejar lpajo los preceptos de legalidad,

institucionalidad y democracia.



1.1.3. Objetivos institucionales

a) Objetivos generales

Vision: Ser la mejor compafia del mercado boliviano peorekcelencia

institucional, calidad de servicios y atenciongdifite a los clientes.

* Misién: Ofrecer a los clientes las soluciones mas relegadel mercado
boliviano con calidad y profesionalismo, propor@odo productos y servicios
Optimos, apoyados por la mejor tecnologia y unaimidiracion eficiente que
genere valor para los accionistas, los empleadts sociedad. (Manifiesto
Institucional, Anexo 2)

b)Objetivos especificos

De Transparencia

Mantener un flujo informativo permanente haciapablicos estratégicos sobre

la situacion de la empresa, los servicios y loslpctos.

Proporcionar una informacion veraz, clara, oportuwtanpleta y comprobable

en fuentes oficiales.

De Eficiencia

Aplicar un modelo de gestiébn con criterios de gdlaacion, innovacion,

flexibilidad y riguroso control administrativo.

Actuar con sentido de oportunidad y de manera ptexse

Capacitar los RRHH para lograr mayores nivelesah®cimiento, innovacion y
habilidades.



* Promover la comunicacién, coordinacion y colabdnadnterna para generar y

medir resultados institucionales.

De Excelencia

» Considerar a los clientes como la primera y priaicgioridad de la compafiia

concediendo especial atencion a la satisfacciGudgeequerimientos.

» Colocarse en sintonia con las necesidades de sestesl y solucionar

oportunamente sus demandas.

» Tratar a los clientes con rapidez, calidad, coidial y respeto

» Generar en los clientes una sensaciéon de segugdad;uentan con la solidez y

el respaldo de la mejor compafiia de seguros gesetal pais.
De RSE

» Generar valor para los clientes, accionistas, esdple y para la sociedad

» Desempeiar un rol fundamental en la sociedad bholvimanteniendo una
relacion positiva y constructiva con sus publicdgsaque les devuelve parte de
su beneficio a través de aportes impositivos, gen@n de empleo, inversiones
y cumplimiento estricto de las leyes y aportes Hales.

« Cumplir con el Cédigo de Etica institucional cuyantenido es publico.

1.1.4. La entidad en el mercado nacional

De acuerdo con los indicadores oficiales, durahfgimer semestre de 2009 y

sin considerar las ventas del seguro obligatoaazdmpafiia lidera la produccion del



sector, con ventas superiores a los $us 17 miljoloegue representa el 22 % del

mercado de seguros generales. (Indicadores de dMer2809, Anexo 3)

También encabeza la lista de las compafiias asegasaein cuanto a utilidades
obtenidas en los seis primeros meses del afioual ¢gue en el pago de siniestros. La
compafia es igualmente una de las que mayor pationieene y de las que asigna

mayores montos para la inversion.

En el &mbito corporativo del sector, es considerada de las mejores de
Bolivia. Ha logrado consolidar un liderazgo en @roado, a través de una conjuncion
entre iniciativas innovadoras, calidad de servicipoliticas prudentes y selectivas en

cuanto al riesgo que asume.

De acuerdo con los indicadores del mercado duedrmiemer semestre de 2009
y sin considerar las ventas del seguro obligatéai@mpresa esta liderando los niveles
de produccién del sector. También encabeza la tlstdas compafiias en cuanto a
utilidades obtenidas en los seis primeros mese2008, al igual que en el pago de

siniestros.

Asimismo, fue la primera en contar con calificacidternacional y actualmente
es la dnica del mercado boliviano con la califibacAA2 otorgada por Moodys Latin
America y Fitch Ratings. (Documento de Raiting, 208nexo 4)

Tiene una variedad de productos tanto para perspriasnilias, como para
empresas de distinto tamafio y rubro, siendo unaudeprincipales caracteristicas la
flexibilidad que ofrece a sus clientes para acomain oferta a las necesidades o

requerimientos de cada uno de ellos.

Actualmente, esta en procura de mantener y rersavaartera pero también de
expandirla hacia nuevos nichos de mercado. Parangtilementa una serie de medidas

que incluyen importantes mejoras de su infraestragt sistemas tecnoldgicos.



1.2. PROBLEMA DETECTADO

Las principales indagaciones realizadas para detanga situacion problemética
estuvieron apuntadas a determinar qué instanciésidstitucion tenian relacion con la
comunicacion. Inicialmente se constaté que no dentmon una Unidad de
Comunicacioén ni de Relaciones Publicas. El persampoco tenia entre sus miembros
profesionales del area que se ocuparan de tratatelaelacion de la entidad con los

medios masivos.

No obstante de tener una posicion expectante emegtado de Seguros
Generales de Bolivia, hasta el 2009, la entidadamaba con elementos centrales para

orientar sus acciones de comunicacion a travéssdamédios de comunicaciéon masiva.

Antes de la intervencion de la asesoria de comcidicaexterna, la entidad
utilizaba solamente un sistema de Intranet paiarmr a sus publicos internos sobre
las actividades sociales e institucionales y unicerde Asistencia Corporativa para
coordinar las actividades de Publicidad a travésimie empresa especializada en el
ramo. En pocas ocasiones, la Asistente Corporegitiédia requerimientos informativos
escritos de los medios de comunicacion para vianibs a los ejecutivos de la

compafia quienes determinaban si serian o no dtendi

No hubo una actitud comunicacional proactiva pamaunicar, ni siquiera los
resultados positivos de gestion ni los atributosdimentales de la institucion. La
difusién institucional se limité al @ambito publiaito para promocionar el lanzamiento
de algun producto nuevo.

Debido a la carencia de una respuesta oportuna r@dperimientos, los medios
bajaron su interés en utilizar a la entidad coma fuente de informacién permanente.
Por ello, la presencia de la compaiiia en los mediasivos de comunicacion ha sido

minima.



Los temas de crisis institucional se atendierono séh los &ambitos
administrativos y, algunos, en los juridicos. Enpmnente comunicacional en funcion
de crear y mantener una interrelacion permanentel@® medios masivos era casi
inexistente. Una serie de entrevistas realizaddesaejecutivos principales de la
compafia concluy6 que habia la necesidad prem@sarttar con lineamientos bésicos
de una estrategia de comunicacion e informaciétigaibon la finalidad de contribuir a

la defensa, mantenimiento y mejoramiento de la énagstitucion de la compafiia.

Revisado el organigrama de la institucion (Anexq tg¢alizadas las consultas a
través de entrevistas con técnicos y ejecutivoslles® a la conclusion de que la
empresa no contaba con una Unidad de Comunicacide Relaciones Publicas. En
consecuencia tampoco tenia entre su equipo de sfpoédes un Comunicador o

Periodista especializado.

Las causas, segun entrevistas realizadas al Viidprde de la Compafia, a
Gerentes Regionales y algunos directores y tégnpeaien tener también relacién con
la falta de una conciencia comunicacional, cult@@municacional mediatica o
simplemente un falta de interés de contar con @wscamiento en planificacion y
ejecuciéon comunicacional que administre los messapernos y externos de la

institucion.

En ese marco, se hizo imprescindible trabajar oggmto en areas relacionadas
con la Comunicacion Institucional, Planificacion@omunicacién, Estrategias y Planes
de Comunicacion y, en alguna medida técita, coBdmunicacion para el Desarrollo

Institucional.

Si no se contaba con el plan de comunicacion umstihal como el que se
disefid ni con los principios, estrategias y ac@ode comunicacion, la institucion
estaria ausente del ambito mediatico masivo emmdasiudades; no tendria una imagen
institucional positiva en los medios y, en caso<u&s, la credibilidad institucional
frente a sus publicos quedaria fragil hasta ekextrde que estos factores representen
riesgos de pérdida econdémica para la empresataPtar, la inexistencia de una gestion
de imagen institucional mediante la generacion ldpd noticiosos a través de los

medios masivos podria haber afectado a la imaggituicional en términos globales.



Una institucion de servicios y productos publicoene, quiera o no, una
visibilidad social determinada, una imagen instdoal. Por tanto, la disyuntiva en una
empresa no es tener o0 no tener una imagen, sisto@ 0 no gestionar la imagen
institucional de manera planificada y sostenidalaSempresa decide no gestionar su
imagen, tendria como consecuencia inmediata unda“nmaagen” o una imagen
disminuida entre sus publicos de interés; su cil@tid bajaria hasta provocar incluso
la “salida” de clientes de algunos rubros de s@wio productos o la “migracién” a
otras empresas de la competencia. En esa lineacdiasecuencias podrian ser

financieras y/o sociales.

Como efecto de lo anterior, el desafio planteadoencontrar los enfoques y
procedimientos  comunicacionales mas adecuados payanerar flujos
informativo/noticiosos entre la institucion y logdios de comunicacién de manera que
en algin momento se contribuya, desde la comudicacal mantenimiento y

mejoramiento de la imagen publica de la entidadtohjle estudio.

En sintesis, los rasgos mas notables del problestectddo a través de una
investigacion inicial en la institucion mediantetremistas a sus ejecutivos y una

observacién directa, se resumen en los siguiendésadores:

- Inexistencia de una estrategia de comunicaciongplde comunicacion; acopio,
produccion y gestibn de medios para vincular anfditucion con los medios

masivos de comunicacion.

- Inexistencia de areas y profesionales relacionadoes la comunicacion

institucional y periodistica.

- Bajo relacionamiento entre los departamentos dacmdn de los medios de

comunicacion y la entidad.

- Bajo indice de apariciones de la entidad en lasnpaginformativas de los

medios de comunicacion en las ciudades del ejeatent

- Inexistencia de produccion de mensajes periodstcola entidad sobre el tema

de seguros, acordes con las exigencias de los smeél@diccomunicacion y en
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consonancia con la agenda de medios en los andnitales y econdémico-

financieros.

1.3 JUSTIFICACION DEL PROYECTO DE INNOVACION PROFESION AL

El proyecto de Innovacién Profesional fue elabonaéfecutado ante la carencia
del componente comunicacional en términos integrapecto que estaba provocando
una falta de relaciéon entre la institucién y losdime con efectos negativos para la

imagen institucional.

Con relacién a la justificacion socioecondémica melyecto y considerando que
la compafiia cuenta con cerca de 40.000 clientéssanes ciudades del eje nacional y
unos 300 empleados directos, los beneficios sacidée la aplicacién del proyecto
traducidos en la contribuciébn al mantenimiento yjaramiento de la imagen,
repercuten también en la estabilidad de la irg@tucuyos resultados positivos aportan
al sistema financiero nacional, a la seguridad ate dmpresas y a los niveles de
certidumbre en las familias y personas asegur&ageneral, de acuerdo a los datos de
la Asociacion Boliviana de Aseguradoras (ABA), etter contribuye con el 1.4 % al
Producto Interno Bruto en promedio puesto que @enermovimiento financiero de
alrededor de $us 200 millones anuales. La entidadimda participa con cerca del 25%

del mercado nacional, segun los dltimos datos.

Por ejemplo, entre los productos difundidos poretdidad esta el rubro de
Siniestros Pagados. Hasta diciembre de 2010, laesapago cerca de $us 20 millones
a empresas, familias y personas devolviéndolesrtéddumbre y evitando el colapso de
sus negocios, viviendas o propiedades de distmdagraleza. Al conocer este dato —
gue es el mas alto de las empresas del sector lanaBe la imagen de credibilidad,
seriedad y cumplimiento mejora, segun las percepsiode los ejecutivos de la
compafia. La comunicacion a través de la inteni@apositiva con los medios,
contribuy6 en alguna medida al logro de esos @dodt institucionales. Los informes
transmitidos por los medios ayudan también a cumelin los principios de

transparencia informativa y rendicion de cuentissaciedad.
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En referencia a la justificacion practica instiaral, el proyecto contribuy6 a la
defensa, al mantenimiento y el mejoramiento de negen en los medios de
comunicacion masiva planificando, difundiendo, nhoréiando y evaluando los
resultados de gestion en el &mbito de la economéadiera del rubro de los seguros

generales.

Hasta antes de la aplicacion del proyecto, por @i@ente aparicion positiva de la
institucion en los medios era deficiente, cercal@eunidades en diferentes medios,
alguno de los cuales tenian contenidos criticosa dnstitucion, segin datos de
monitoreo en la gestion 2008. Durante la primasz fde la aplicacion de la estrategia,
desde abril de 2009, la aparicién positiva de lensajes periodisticos en los medios
masivos directamente relacionados con la institusighiéo a 67 unidades en diferentes
medios de comunicacion y los temas de ataque ~egdigjaron de manera
considerable. En la segunda fase de ejecucionrdgegto, los mensajes institucionales
positivos en los medios ascendieron a 107 en difesemedios escritos y televisivos,

fundamentalmente. (Informe de Difusion y Gestiéradmunicacién 2010, Anexos).

En casos de crisis, se opto por un perfil bajo glganos pocos fue suficiente la
emision de un solo mensaje para contener la dentnliss medios. Se trabajé mas con
publicos internos (funcionarios) y con internos xteenos (Clientes y Brockers) con

textos especialmente elaborados en sesiones deewal y toma de decisiones.

En sintesis, el proyecto permiti6 mostrar la eficia del manejo
comunicacional desde una perspectiva planificadsisiémica para beneficio de la

institucion y sus publicos de interés.

En cuanto a la justificacién metodoldgica, el Patgale Innovacion Profesional
(PIP) sirve como una brijula comunicacional med#étde manera que algunas
empresas del rubro podrian seguir los pasos, mecgssecuencias para tomar
decisiones y actuar en el marco de la generacidlujds informativos y noticiosos con

los medios masivos.
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La implementacion del proyecto permitio identificpor ejemplo, un proceso de
produccion de mensajes institucionales relacionddsde la determinacion tematica, la
planificacion, los objetivos, la investigacion, efebinacion de fuentes, aplicacion de
entrevistas, sistematizacion tematica, construcg@notas de prensa, edicién, sistemas

de correccion, aprobacion, difusién, monitoreo)ea@on y ajustes.

Las instituciones de este rubro contaran con uruimento comunicacional que,
a la hora de su implementacion (planes de comubitac uso de herramientas de
comunicacion) sistematizara la informacion dispegistente en la institucion y la
traducird en mensajes periodisticos de acuerds gdaeros y subgéneros requeridos

por los medios.

Un plan de comunicacion que formara parte de umaifidacion estratégica de
crisis permitird enfrentar asuntos complejos qudripm afectar negativamente la

imagen institucional.

En términos tematicos, el proyecto se justificagper la comunicacion
institucional en el &mbito financiero, es un camppeo trabajado desde la perspectiva
tedrica académica. El sector de seguros esta tampedil muy lentamente en los
medios masivos y hace falta contribuir, desde rawucacién, al mejoramiento de una

cultura social en materia de seguros.

La comunicacién institucional, entendida como uiecidlina de las llamadas
ciencias de la comunicacion social requiere dehardaje global por conducto de los
marcos tedéricos naturales: Comunicacion, ComurdcaCiorporativa, Comunicaciéon y
Desarrollo, Comunicacion Masiva, Comunicacion R#stica, Periodismo, Géneros
Periodisticos, Climas de Opinion, Publicos de BgerComunicacién de Crisis,
Vocerias Institucionales y la Comunicacion parRésponsabilidad Social Empresarial
(RSE). Esas categorias se han abordado en vari@uloséde la Maestria en

Comunicacion y Desarrollo de la Universidad AndBia6n Bolivar (UASB).
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1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO DE INNOVACION PROFESIONAL

1.4.1 Objetivos generales

- Generar flujos informativo/noticiosos medianted&defio y la ejecucion de
lineas estratégicas de comunicacién de imagertucistnal entre una entidad
financiera y los medios de comunicacion masiva (MMénh La Paz,

Cochabamba y Santa Cruz.

- Elaborar planes de comunicacién de imagen irstital para la producciéon de
mensajes periodisticos, gestion de medios y lag@ot@n comunicacional entre
una entidad financiera y los medios de comunicaniésiva (MMC) en La Paz,

Cochabamba y Santa Cruz.

1.4.2 Objetivos especificos

» Contextualizar el rubro econémico financiero deet@tidad objeto de
estudio con la finalidad de establecer los mardesfiicos, sociales,

econdmicos y politicos.

» Establecer una Direccién de Comunicacién Exterma [@aentidad como
una instancia de asesoramiento permanente en @atds

relacionamiento con los medios.

e Determinar las Acciones/Herramientas de Comunicaciéa ser

implementadas para la difusion de los mensajeisuostnales.

» Construir mensajes de comunicacion en determinadéseros
periodisticos para satisfacer las demandas de kxios masivos de

comunicacion (MMC).

e Generar un proceso de interrelacion fluida y peents con MMC a

través de una gestion de medios.
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» Difundir informacion y noticias sobre logesultados institucionales

relacionados a los servicios y productos de laladti

1.5 METODO

El método deductivo fue el element@rdador del Proyecto de innovacién
profesional. Este consiste en obtener conclusiquasiculares a partir de leyes
universales (Munch, L., 2000). Para el disefio delygcto, se consideraron los
lineamientos tedricos con relacion a la comunigacémo una disciplina en general,
luego como una especialidad en el &mbito instinaliy la relacién de la comunicacién
organizacional con la comunicacion periodistica,géhero informativo, la fuente
informativa y la noticia en tanto componentes @a# que hacen al marco conceptual
para la construccién de mensajes. Asimismo, serdéisgon matrices tedricas sobre
politicas, estrategias y planes, herramientas pmaes de comunicacion; siguiendo en

cada momento una secuencia que parte de lo gempéniadlegar a lo especifico.

Ademés del método deductivo utilizado en el quédige una revision de las
teorias generales de la comunicacion, pasandoapoorhunicacion corporativa y el
periodismo para llegar a las definiciones partimdade fuente y noticia como unidades
Gltimas que sirvieron de vehiculos para logra8ujomunicantes entre la entidad y los
medios, el proyecto de innovaciéon profesional faestruido en base a los principios
del enfoque comunicacional sistémico.

Es decir que el conjunto de los componentes utitizgpara la elaboracion de la
estrategia y los planes de comunicacion fueronnadies en elementos diferenciados
cuya interaccion e interrelacion conformaron urotgtbbal, de manera que la suma de

las partes logré un valor superior a cada unalds.el

Asi, el método deductivo estuvo acompafado dettasdas de sistematizacion
u ordenamiento l6gico de cada uno de los procesapas y secuencias seguidas tanto
para elaborar el marco teorico, las medidas dédgesos resultados, las conclusiones y
las recomendaciones a las que se arribaron. Cadadanestos elementos esta

intimamente relacionado de modo que el conjuntosielementos cobra mayor valor.



PARTE Il

IMPLEMENTACION DEL PROYECTO
DE INNOVACION PROFESIONAL
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2.1. MARCO REFERENCIAL CONCEPTUAL

Los fundamentos tedrico conceptuales aqui expudstodran, primero, una
relacion directa con la disciplina de la comuniéacen general, entendida como un
proceso de intercambio de conocimientos, expeasndatos, mensajes y noticias entre
una fuente a través de un emisor, mediante un aamakdio, por conducto de un
mensaje dirigido hacia un destinatario con capaesla de respuesta o
retroalimentacion. Luego, se revisara de maneamesd los marcos tedricos naturales
de las politicas, estrategias, planes, sistemasodwinicacion; del periodismo, de la
fuente y la noticia como ejes fundamentales quénseatesarrollados durante la
aplicacioén de los planes especificos en la reladidamica entre una institucion privada

y los medios de comunicacion masiva.

En un segundo momento, construirdn marcos condeptugeferenciales
relativos a la comunicacién organizacional, instinal, empresarial y/o corporativa,
sus caracteristicas, sus funciones, sus nivel@ga@ccion; sus pasos procedimentales,
estratégicos y de planificacion desde la Opticaateotados estudiosos de la materia y
la combinacion intermitente de las experienciasmadadas por el autor de este
Proyecto de Innovacion Profesional sobre la bakeat®cimiento adquirido durante la
Maestria de Comunicacion y Desarrollo de la UASE ypractica permanente en el
desarrollo laboral.

Las tematicas referidas a las Estrategias de Caaion Organizacional, a los
Planes de Comunicacion Organizacional, la Comuirinapara el Desarrollo v,

finalmente, la Comunicacion de Crisis, seran dmiiehte abordadas.

2.1.1. La Comunicacion
a) Definicion
No obstante de que los primeros estudios tedrieda @omunicacion datan de
finales de la década de los 20 del siglo pasadetparadigma “fundador” de Harold
D. Lasswell (ademas de otros impulsores de la emgi funcionalista de la

comunicacién como Charler R. Wright, Paul Lazarféldilbur Schramm, Bernard

Berelson y David K. Berlo) y a pesar de las cergeteafuentes bibliograficas existentes
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sobre el particular (muchas de ellas estructuaalisy criticas de los flujos
comunicativos) en varias latitudes del mundo, hogsi 90 afios después, la
comunicacién sigue adoleciendo de una “debilidadstemolégica” referida
basicamente a la identidad de su objeto de estddisus teorias, métodos y técnicas.
Es por ello que aun es considerada una disciplina yna ciencia como tal, sino, “un
campo en construccion, un espacio de confluenciasyas teorias son derivaciones
aplicadas de las matrices tedricas sociolégicastrido, E., 2010 p. 3). El esquema
funcionalista de Lasswell ha marcado tendencigsersiste en los sistemas practicos de
la comunicacion de masas— al haber dejado urentmide estudio con los siguientes

elementos centrales: quién — dice qué — por qual eaa quién y con qué efectos.

Pero si en algo coinciden la mayoria de los teéries que la Comunicacion es un
proceso de interaccion. El consenso tacito ensestedo va tomando cuerpo desde que
en 1960, David K. Berlo hizo famosa la frase: ‘tenuinicacion es un proceso”. Casi 50
afios después, el comunicélogo boliviano Torrico(Z)09 p. 18) y luego de hacer una
monumental sistematizaciéon de mas de 200 fuentee s definicion conceptual de la

disciplina, llega a la conclusién de que:

“La comunicacion es una practica social de prodircsignificativas que
posibilitan la interaccion humana bajo ciertas éciodes historica...el
objeto de la comunicacion es el proceso sociakdeéyecion, circulacion
mediada, intercambio desigual, inteleccién y usosmificaciones y
sentidos...”

El mismo autor aclara que esta definicion corredpoal objeto tedrico de la
comunicacién siendo que “los objetos concretosnskra procesos comunicacionales
reales sometidos a observacion y estudio, dejasidona amplia posibilidad de aplicar

esta precision conceptual a casos especificosn(lde

En cambio, Herndndez R. (1998, p. 245) asegura apueeptualmente, la
comunicacién es “un sistema integrado por varidsistemas que interactlan entre si
para producir como resultado el envio y recepcidtmeeun ser humano o varios”.
Hernandez, al igual que la mayoria del ramo entéiezaimo subsistemas: a) fuente, b)
emisor, ¢) mensaje d) canal y e) receptor. Hab& ajiadir un sexto elemento: la
retroalimentacion, respuesta o el feed back de raamgee la interaccion entre estos

elementos marcara el nivel cualitativo y cuantitatie la efectividad comunicativa.
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b) Las Politicas de Comunicacion

Entre finales de la década de los 70 y principm$od 80, Luis Ramiro Beltran
Salmoén, reportero, periodista, comunicador, maegtrmomunicélogo internacional,
revolucioné el mundo de la planificacién en comanién en América Latina, Estados
Unidos y Europa con su propuesta denominada elndredlel planeamiento
comunicacional” para contribuir a los procesos @sadollo en un ambiente de

libertades democraticas.

"Las politicas, estrategias y los planes compauten caracteristica primordial:
son herramientas para trazar comportamientos centeg a logros de determinados
propdsitos. Son artefactos normativos para moldeaductas como en la religién
catélica lo son el credo, los mandamientos y etasaino”, define el autor boliviano
(Beltran, R. 1987 p. 4).

Precisa: "La politica es un conjunto de principiosymas y aspiraciones; la
estrategia es un conjunto de previsiones sobrs fnprocedimientos y el plan es un
conjunto de prescripciones para regir operaciobaolitica (objetivos generales) es
doctrinaria, la estrategia (objetivos especifices) metodologica y el plan (metas
cuantitativas, tempo-espaciales y medibles) esutyet. "La politica es raigal, la

estrategia es troncal y el plan es ramal” (Idem.)

Delimita: La politica es un mandato, la estratezgaun disefio y el plan es un
aparato. La politica tiende a ser mas profundaaguoplia, se expresa normalmente en
enunciados cortos (slogans o lemas). La estratiegide a ser mas amplia que profunda

y el plan amplio y profundo con mayor precision."”

llustra: "La politica suele enunciarse por medio discursos individuales o
declaraciones colectivas y formalizarse medianige@os firmados o disposiciones
legales de alto nivel. Las estrategias siendo nea®rden técnico que politico, se
enuncian generalmente por decretos o resolucie@gamentarias o simplemente por
manifestaciones de los planes que sirven a programproyectos. Los planes son

normalmente documentos técnicos y financieros".
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Recomienda: "Para ser efectivas, las politicasrdske explicitas, integrales y
estables. Una politica sdlida y fértil puede irspacciones por dos o tres decenios. En
cambio, las estrategias suelen perder validez,es@yarcialmente, en uno o dos
lustros. Los planes mas largos rara vez pasanieglidr Por logica el plan debe
mencionar la politica en que se basa y las esiaatefp las que se derivan antes de

previsiones operativas".

Concluye: "Las politicas de comunicacién son urjutio de normas integradas
y duraderas para regir la conducta de todo sistdena@omunicacién de un pais,
entendiendo por sistema la totalidad de las aetiled de comunicacién masiva 0 no
masiva. Un conjunto integrado y explicito armonaadn un cuerpo coherente de
principios y normas dirigidos a guiar las conductadas instituciones especializadas en

el manejo del proceso general de comunicaciénéngldpp. 4-10).

De acuerdo con el documento COM-MD-24 presentadolgppdJNESCO en
1972, se entiende por politicas de comunicaciénre 'serie de principios y normas
establecidas (Ideologias politicas, condicionesak®s; economicas y valores de un
pais) para orientar el comportamiento de los si&tenomunicacionales, moldeando
tales principios en el contexto del concepto gdnqte tiene la sociedad de lo
comunicacional", (CIESPAL 1981 p. 629).

Sobre esa base conceptual, se pueden entendeolitsap de comunicacion
como un conjunto de normas que sirven para ligieesi una cantidad de variables
sociales, econdmicas e ideoldgicas en funcion denéxesidades reales presentes y

futuras de comunicacion.

Autores como Schenkel, (citado por Ciespal 198111.1considera que la
formulacién de una politica de comunicaciéon deb#earoplar "el respeto al pluralismo,
la participacion libre de todas las fuerzas sosja®n las consignas de progreso,
justicia y pleno respeto a los derechos humano®lemarco de la comunicacion

democratica".
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La visibn de que las politicas corresponden eatriente al Estado y a sus
gobiernos, es cuestionada por la comunicéloga Réada Alfaro Moreno. Esta
propone una vision descentralizada y participadigaomunicacion en sentido de que a
todas las instituciones (también las privadas y ONI&s corresponde definir sus
propias politicas "con respecto a las relacionesrsstruir, entre quiénes y con qué
sentido". Considera que esas politicas deben centstrategias como "rectoras del

comportamiento comunicacional de las instituciariegAlfaro, R., 1993 p. 95).

c) Las Estrategias de Comunicacion

La palabra estrategia se origina en la voz antguategus' que era el general o
jefe del ejército al final de la Edad Media. Pemsad como Jean Bodin y Nicolas
Maquiavelo, entre otros, iluminan la relacion emoditica y estrategia. "Se visualizo el
concepto moderno de esta estrategia como disciplinerramienta del conflicto. Pero
su campo no es soOlo militar sino politico, econ@nocial y sicosocial." (Toérres |.
(1996 p. 74)

Los diferentes estudiosos de la materia, recomregge las estrategias deban
tener correctas definiciones de los fines, objstigenerales y especificos. Que se basen
en un diagnostico de la situacion del problemardedél contexto socioeconémico y
cultural de la region. Se asienten en sélidas tigasones y en las necesidades de
comunicaciéon. Beltran considera valida las sig@enetapas del planeamiento de
estrategias (Beltran, R. 1993: p. 35).



21

7.
Impleme
ntacion

3. Investigacién en
comunicacion
4. Formulacion de objetivos
5. Elaboracién de mensajes
6. Seleccion de medi

2 ldentificacion y analisis del publico
1 Definicion del problema

Figura 1. Etapas del Planteamiento Estratégico

Elaboraciompia en base a Beltran R. (1993)

El plan de comunicacion social (Beltran, L. 19936) es un aparato operativo
y ejecutivo del disefio de las estrategias que busets especificas en un marco
cuantitativo y tempo-espacial (cronograma). Egetipcto final de las politicas y de las
estrategias. En la Figura 1, se muestran los paseguir aclarando que las fases de

Evaluacion y Ajustes juegan un rol transversakgplontos sefalados.
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d) Comunicacién Sistémica

Basado en la teoria general de sistemas, en su"Gbraunicacién, un enfoque

sistémico" Rivadeneira R. (1995, p. 195) define:

"Un enfoque sistémico de la comunicacion consistelae aplicacion de los
principios generales de la teoria de los sisterhastadio de la comunicacion
humana. La comunicacion es un sistema constituatoep mensaje elaborado
con elementos de un cédigo determinado, emitido @lorcomunicador,

transmitido por un medio y recibido por el recepRor tanto, la comunicacion
humana es un sinénimo de interaccién social y, iahhm tiempo, campo de
interdependencias, de influencias reciprocas. lasbilidades de influencia

difieren segun la totalidad de los codigos emplsado

Con su Teoria General de Sistemas, fundamentosyrdiés y aplicaciones
Bertalanffy L. (1987; citado en Rivadeneira R. 1§933) se constituye en el fundador
de esta teoria, reflejada en 1930, para la biclogfe autor defiende la validez

aristotélica de que "el todo es mas que la sunfasdeartes".

Bertalanffy llegé a la conclusién de que "habiamatpbsas propiedades de los
sistemas que no eran especificas de una cien@endeada, ni siquiera de si mismas.
Habia principios, instrumentos, métodos y técnigag eran comunes a muchos
sistemas de forma que los resultados de los estadicualquiera de ellos podian ser

inmediatamente transferidos a cualquier disciptieatifica".

El mismo autor sefiala que la palabra "sistema"ipnavdel griego "systema" y
representa al vocablo "conjunto”. Sobre esa baf@edal sistema como "un conjunto
organizado de elementos diferenciados cuya ingmid@ e interaccidbn supone una
funcién global" (Idem. 1995 p. 35).

Sus caracteristicas, segun el autor, se sintetizalotalidad, consistente en que
la modificacibn de uno de sus elementos modifickbsa demas. Dinamismo, que
conforma una estructura funcional modificandose edesnentos tanto hacia adentro

como hacia afuera. Estabilidad, admitidas sus @wms tienden a estabilizar su



23

dindmica. Flexibilidad, admiten modificaciones yndmaos. Finalidad, orientacién
prevista o teleoldgica. Retroalimentacion, retrg@to feeback que implica autocontrol

del sistema tanto del proceso como del resultado.

Bertalannfy, define: "La Teoria General de Sistengss un cuerpo de
proposiciones conceptuales y metodolégicas quantrde encontrar el orden logico

subyacente en la naturaleza y en la organizacidosdgeres vivos" (Idem. 1995 p. 32).

En la variedad de los "paradigmas", las teoriatadeomunicacion social van
cobrando tendencias hacia los llamados enfoquetivigia y enfoque critico. La
primera corriente se identifica con el método gainge las ciencias naturales en sentido
de que los fenébmenos comunicacionales respondes 'delyes universales". Por tanto,
los cientificos de este enfoque deberian mantenarposicion neutral. EI enfoque
critico, en cambio, cuestiona los factores sociaesnomicos, politicos y de control

del poder.

No obstante, es necesario utilizar con cautelatésminos "positivista" y
“critico” debido a que los enfoques comunicacionatentemporaneos se ubican,

generalmente, en un punto intermedio de estos gsdipdradigmas”.

Los enfoques positivistas han tendido a usar lasidés cuantitativas mientras
gue los criticos han preferido las cualitativasapaomprobar, rechazar o modificar
determinados estudios cientifico-sociales. En laaicdad, muchos investigadores de
ambas tendencias aceptan y utilizan las dos técmoa considerar que permiten la
triangulacion de resultados y un conocimiento mayor

e) Comunicacion y desarrollo

El grupo de investigacion en comunicacion "CALANBRIdel Pera define el
concepto de desarrollo cuando éste tiene una katretacion con lo comunicacional
pero que no se restringe a lo econdmico. Defineotaunicacion como un "quehacer
relacional" en el que se valora la importancia @ felaciones intersubjetivas, la
informacion de los proyectos de desarrollo y "dl de los medios masivos en la

gestacion de cambios culturales y politicos quegaroen progreso”.
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La comunicacion para el desarrollo esta confornpatapoliticas y estrategias
comunicativas para distintos ambitos institucionesnultiples actores sociales y
politicos percibidos como agentes potenciales darddlo, sujetos de aprendizaje y
negociacion. "Nadie puede obtener sus beneficios e$i de otros", sefalan los

integrantes de este grupo de estudio.

"La comunicacion para el desarrollo puede ser agéicdesde dos &mbitos de
accion: en el nivel local, con diadlogo entre lodoees-objetivo, capacitando a las
instituciones en la formulacién de estrategias yusd de medios fomentando la
participacion ciudadana y la relaciéon de los mymas con la poblacion; apoyo a las
movilizaciones y en la implementacion de campaitgsevaluaciéon y mediciones de
impacto" (Alfaro, R., 1993 p. 120)

La investigadora en comunicacion social Rosa MAffaro Moreno, sobre la
base de experiencias concretas, asegura que lanmawidn para el desarrollo por
conducto de los medios masivos tiene una reladi@ctd con el factor educativo. Sus
objetivos son: "Generar debates, orientar sobr#igas en relacién con profesionales
de los medios masivos, analisis critico de los p®egli generar propuestas educativas

para padres y maestros" (Idem. 1993, p 121).

Segun Alfaro, la comunicacion estd ligada al dedarmo s6lo como aporte
auxiliar y metodologico sino "como objeto mismoladransformacion de la sociedad y
de los sujetos que la componen”. En ese planotgalam concepto de desarrollo que no
sélo esté relacionado con un conjunto de coordengdzbjetivos socioecondmicos y

politicos, sino como:

"una apuesta cultural de cambio. Desarrollo espamgpectiva, una mirada
comun, una actitud individual y colectiva, un métgdun estilo que sella el
actuar, una cualidad de la manera de trabajar;abdgdogar, articular,

negociar, progresar entre diversos actores; rasgvevenir y asegurar el
futuro. En suma, vivir mejor, con independencia gn ccapacidad para
crecer". (Alfaro Idem. 1993, p. 14)
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Por su parte, Salamanca aporta a la comunicacida ph desarrollo
recomendando que:

"Hay que reconocer que los procesos de comunicacdial son basicos en
la apertura participativa, en el mejoramiento dec#didad de vida y

convivencia y en la construccion de una democrag#ima. Esto significa

asumir estratégicamente el uso de los medios prkticas comunicativas
dentro de una visién de desarrollo social y humaoe lejos de la

imposicién de puntos de vista ajenos a las caiatiters culturales y de la
diversidad etnogeogréfica y ético-politica de lasnanidades, favorece a
una actitud constructiva basada en la consultamagien la generacion de
espacios para la interlocucion y en el méas estriespeto a los derechos
humanos" (Salamanca, H. 1993: p. 1).

f) Periodismo y Comunicacion

Raul Rivadeneira definié al periodismo como "unatepale la comunicacion
humana destinada a la transmision de noticias cogescteristicas esenciales son la
actualidad, universalidad tematica, social y gefizaa periodicidad y de acceso al
publico". Lo define también "como un sistema abiafé la comunicacion tecnificada
que procesa acontecimientos, ideas y sentimieneosurth o varias fuentes para

transmitirlos a destino mediante un canal llamaeiadgico" Rivadeneira, R. (1977 p.
34).

También es definido como un fendmeno social queecdendo informaciones

de actualidad, es un instrumento de "interrelaeittne individuos y grupos" Martinez J.
(1993, p. 42).

Se pueden resumir las caracteristicas del periedism periodicidad, cada
medio periodistico en cuanto a su aparicion enipuktomo material impreso, es
regular y permanente en el tiempo; actualidad, kgséla a la teoria de la noticia y
universalidad, tiende a cubrir espacios geografja@snaticos ilimitados. Sus funciones

primordiales, entre muchos otros, son informarcaduworientar, entretener y coadyuvar
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en la busqueda de soluciones a los problemas ssciakondmicos, politicos y
culturales bajando a minimas expresiones los grdddacertidumbre. Por naturaleza,
el periodismo asume el rol de fiscalizador soc&alas distintos niveles del poder para

defender y preservar los derechos y garantias déundss.

De acuerdo a sus propias caracteristicas ideokgicke propiedad, en menor o
mayor grado, explicita o tacitamente, tanto en raegso de produccion, seleccion y
tratamiento, el periodismo tiende también a desmnéw. Los mecanismos propios de la
desinformacion pueden ser, entre otros, “la omjslénanalogia como sustituto del

razonamiento; la metafora y las generalizacionBefrat, 1989 p. 99).

En consecuencia, periodismo es un subsistema deoraunicacion, una
actividad comunicacional que con un alto grado elgogicidad, actualidad, veracidad,
interés social y universalidad transmite para eblipd noticias, informaciones,
opiniones y otros mensajes construidos en difesegémeros mediante el periddico, la
radio, la television, el cine, Internet y otros fieadde difusion masiva y alternativa con
la finalidad de generar climas de opinion favoraldedesfavorables para los actores

comunicacionales.
g) La Noticia

Proviene del vocablo inglés “news” que significeewnl y su estructura basica
estia conformada por el “lead” que quiere decir bazamiento, guia o lider. Es decir
gue la noticia implica una estructura de compogricgue contenga un lead o
encabezamiento cuyo contenido debe conllevar labdades de novedad, veracidad,
actualidad e interés social, basicamente. Estaactesisticas la diferencian de la
informacion que es soélo un dato que tiene la filzalide reducir la incertidumbre; en
cambio, la noticia tiene una estructura que apumtaun producto social, es
fundamentalmente el ndcleo, la materia prima detiogsmo. Existen varias
definiciones: "La noticia es la expresion de unhwesocial capaz de interesar hasta el

punto de suscitar comentarios" (Gomis, 1991 p. 49).

"Es todo acontecimiento que afecta al conjunto rereéses individuales o

colectivos en situaciones concretas de relacionbnerambiente. Tiene un caracter
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prismatico al poner de manifiesto muchas identidagleelaciones” (Rivadeneira R.
1995 p. 50)

Rivadeneira explica que "el terreno de la informdadinda con el de la noticia
en el momento en que se considera a ésta elementeddccion de incertidumbre”.
Precisa que "no toda informacion es noticia pesticH, pero si que toda noticia

periodistica pertenece al mundo de la informadideni, 1995 p. 55).

Asegura que por "sinonimia" una primera aproximaebtérmino noticia es "la

novedad".

Por todas las definiciones revisadas y las expadsernpropias acumuladas, la
noticia periodistica es una unidad comunicaciona¢ @n su estructura conlleva
mensajes de difusion masiva con alto grado de rmal/ednterés social. La noticia es la
materia prima del periodismo cuya finalidad es ogdla incertidumbre, mantener un
nivel de actualizacion en un marco general de cendl bien comun y de los valores
humanos socioeconémicos y politicos. La estructigala noticia connota también

marcos constitucionales, legales, éticos y es&tiedricos, metodoldgicos y técnicos.

h) La Fuente

Del latin Fons o Fontis, etimolégicamente signific@anantial” de donde brota
algo en abundancia. Aplicada a las necesidadeseptuades del periodismo o la
comunicacién, fuente es el inicio o principio dgoatle donde brotan datos, mensajes,
informes y otros elementos suficientes como parstcoir unidades redaccionales. Por
naturaleza, la sociedad o una parte (una institlicdé ella se convierten en una fuente

inagotable para la comunicacion.

El periddico (o una institucién determinada) haeeces de emisor y fuente en
el proceso de la comunicacién social. Son elemed¢osionde se recogen unidades
informativas mediante sefiales fisicas, los mismas spn decodificados mediante la

seleccion y el tratamiento. La fuente es generader&echos y acontecimientos. La
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fuente es el elemento estratégico del conteniddadeoticia por cuanto connota

credibilidad y marca el sello de la responsabilidabtexto.

De una adecuada seleccion de fuentes noticiosasndera el grado de
imparcialidad, universalidad, pluriculturalidad jgalidad democratica de un medio de

comunicacion social.

2.1.2. La Comunicacion Organizacional
a) Definicion
Esta disciplina —entendida como conjunto de conieecitos sistematizados
sobre una materia— estd centrada en el andliggndbtico, organizacion y
perfeccionamiento de las complejas variables quenfooman los procesos
comunicativos en las organizaciones, con el finmdgorar la interrelacion entre sus

miembros, entre éstos y el publico externo y aghliecer y mejorar su identidad y

desempernio.

La doctora en Ciencias de la Comunicacion, Irengl@3 Rodriguez recorre
histéricamente el desarrollo de la comunicaciéranizacional y marca su evolucion
inicialmente en Estados Unidos (con autores comarl€h Redding, Frederick Jablin,
Linda Putnam, Kreps) y Europa (Joan Costa, Justiaf&ie, José Luis Pifiuel, José
Gaitan, Annie Bartoli, Cees Van Riel). Recienteraes¢ ha enraizado en América
Latina (Gaudencio Torcuato, Carlos Fernandez Collabraham Nosnik, Rafael
Serrano, Maria Luisa Muriel y Carmen Rota), dondé&xigb, Brasil y Argentina han

protagonizado produccion tedrica y experienciatfgac

Fernandez C. (1998 p. 3) define la comunicacioramiemacional como “el
conjunto total de mensajes que se intercambiane elfds integrantes de una

organizacion, y entre ésta y su medio”. Tambiémnigende como:

“Un conjunto de técnicas y actividades encaminad@silitar y agilizar el flujo
de mensajes que se dan entre los miembros de Enipagion, entre la
organizaciéon y su medio; o bien, influir en lasnpnes, aptitudes y conductas
de los publicos internos y externos de la orgammadodo ello con el fin de que

ésta ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos
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Esta vision designa como componentes que confortaartomunicacion

institucional, a los siguientes:

e La comunicacién interna: actividades que se realidantro de una
organizacién para mantener las buenas relaciories les miembros de
la empresa por medio de la circulacion de messajiginados por los
diversos medios de comunicacion, con el objetivo pi®veer
comunicacién, union, motivacién y asi alcanzarnrstas establecidas

por la organizacion.

* La comunicacién externa: actos comunicativos didgi a publicos
externos, con el fin de mantener o perfeccionardbciones publicas y

asi proyectar mejor la imagen corporativa de lamizacion.

» Las relaciones publicas: actividades y programascdeunicacion
creados para sostener buenas relaciones con érerdis publicos de la

organizacion.

* La publicidad: mensajes emitidos a través de madasivos de difusion
con el objetivo de incrementar la venta de los petas o servicios de la

organizacion.

» La publicidad institucional: actividad de las rétaes publicas, que

evoca en los publicos una imagen favorable degarozacion.
b) Enfoque estratégico

Una organizacion que quiera gestionar su imagempuetle prescindir de un
sistema de comunicacion explicitamente planificadmni E. (1999, p. 12) define la
comunicacion estratégica como “la creacion y ejéeude acciones que le permitan a
una organizacién representarse simbolicamente aredio que lo rodea. Su objeto de
estudio son las instituciones, las personas em t@ctores publicos y su objetivo es

convertir la relacion con el entorno en una ventajapetitiva”.

La gestion de marca corporativa o de imagen buscmard valores de

credibilidad, efectividad y legitimidad; la buenanmunicacion con los publicos
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internos, con la prensa y la comunidad circundanteon el entorno es un factor

competitivo.

En determinado momento ya no existe mas una sé@araompartimentada
entre comunicacion interna y comunicacion extefre. primera busca cultivar la

identidad institucional y la segunda proyectarideatidad en una imagen corporativa.

La comunicacion estratégica debe imprescindibleenedbtarse de las
herramientas necesarias: informacion de prensaumicacion cara a cara, disefio

corporativo, marketing directo, publicidad corporaty RRPP. Tironi E. (1999 p. 12).

¢) Comunicacién de Crisis

En el ambito de la comunicacion estratégica, el ejuarde crisis y la
contribucién de la comunicacién a una situacion mleja, es fundamental. Para
Sonntag H. (1989 pp 16-17) en su sentido origioakis, es entendido como un
concepto relacionado con “tiempo de decision”. r&ere a las contradicciones de un
sistema social determinado que hacen cada vez ififiésqlie el sistema institucional
vuelva a “ajustarse” nuevamente a su normalidach pasolver sus dilemas y
problemas. Por ello, el autor inspira a que enp@srde crisis las instituciones deben

repensarse a si mismas de modo integral.

Entre la variedad conceptual sobre crisis, Lozag20D5 p. 165) la define como
“un cambio subito que afecta al equilibrio y a @malidad que pone en peligro la
imagen de la organizacion”. Lozada J. (2005; cibaadPifiuel J. 1997) sefiala que ese
cambio inesperado deja a la organizacion ante itmacg®n extraordinaria en la que
tiene que “reaccionar comprometiendo su imagen am$éepublicos”. Por tanto una
crisis, dependiendo de la magnitud, puede llegaxtaémo de marcar el futuro y la vida

misma de una organizacion.

Villafane J. (1999 p. 265) entiende por crisis ‘lquéer disfuncion que atenta
contra el proyecto empresarial, altera el normaedeolvimiento de la actividad

corporativa” y perfila una morfologia de este feedm por lo que sefiala que una crisis
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debe encararse desde tres perspectivas: “1. Lowsfgue origina; 2. Las causas que la

originan y 3. El ciclo de su desarrollo”.

El autor espafiol, catedratico de la Universidad glotanse de Madrid, acude a
otros estudiosos de la materia como Bernard Rgb&aniel Verpeaoux para alertar
sobre las consecuencias que puede acarrear umaiditicritica-mediatica para una

organizacion:

- -Genera
incertidumbre
Pérdida de confianza entre los
en el entorno de la clientes
empresa -Provoca
- Medios presionan intervencion
sobre la empresa del Estado

-La empresa apare
enfrentada a la
sociedad.

Figura 2. Riesgos de una situacion de crisis para Imagen de una institucion

Para evitar estos costos como se advierte en l@eF®, Villafane J. (Idem.
1999 p. 266) propone la confeccion de una est@éde crisis 0 un manual que

basicamente contemple dos aspectos: 1. Los prscigiue han de regir a la
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organizacién en casos de crisis y 2. Las accionesteimentos que se implementaran

en la fase de pre crisis. Por ello, plantea logisiges:

Auditoria de
riesgos
potenciales de
la compafiia

Tipologia de
crisis y Guia
para la accion

Instrucciones
de
Comunicacién

Célula de
Crisis

Figura 3. Dispositivos anticrisis.

Cuando una institucion ve, de manera subita, quenagen-marca es aludida
negativamente por los medios de comunicacién makgbéo a la ocurrencia de algun
imprevisto que podria poner en riesgo el prestigiel patrimonio de la misma vy,
cuando los medios, demandan explicaciones impeganurgentes, es el instante en el
que una crisis comunicacional se ha desatado. sEsituaciones criticas

contemporaneas de la modernidad que surgen e d¢ globalizacién econémica y
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cultural, son exacerbadas por los medios masivadwinicacion que en sus agendas
cotidianas priorizan lo espectacular, impactarggativo y sensacional haciendo que la
crisis de una institucion cobre ribetes mayorekdpie realmente esta ocurriendo. Para

ello, se plantean los dispositivos anticrisis taho muestra la Figura 3.

Tironi E. (1999 p. 4) apunta, no obstante, quer@lema no esta en la crisis en
si, sino, en la forma de gestionarla conscientgugelos consumidores y las audiencias
relevantes juzgan a las empresas por la naturdieza crisis que enfrentan y, sobre
todo, “por la calidad de las soluciones que las.ddrestas audiencias son las que, en
definitiva, construyen o destruyen las imageneditimsonales, en gran medida,
mediante constructos perceptuales basados en mgndendencias, y enfoques

propalados por los medios masivos de comunicacion.

Por ello es que al igual que todos los autoresegtigian esta especialidad de la
comunicacién corporativa, Tironi E. (Idem.) asegquee los costos de una crisis mal
manejada, irresuelta o dejada al azar son “eleivao$§ hasta el extremo que puede
implicar pérdida de credibilidad, “confianza dafiadalientes insatisfechos,

desmoralizacion interna” e incluso amenazas spéesla estabilidad patrimonial.

En una estructura organizacional la existenciard€omité de Crisis debe ser
permanente y no conformada cada que se preserpeoblema. Ademéas debiera ser
multidisciplinar y su rol preventivo en tiempos @@z y proactivo en ocasiones
complejas. De tal manera, Tironi E. (1999 p. 18pmienda detectar las areas de mayor
vulnerabilidad para proyectar escenarios de ct@isalto grado preventivo de manera
gue el manejo de la crisis tenga sustentos séhditas hora de la accidn sistemética,

planificada y mediante procesos certeros.

Con la finalidad de encarar un plan de crisis ysc@nte de que la accion
comunicacional debe estar presente en las tres fgsecrisis, crisis y postcrisis),
Villafane propone el siguiente esquema secuendiddlido en cuatro momentos de

gestion y accion: Diagnositico, Identificacion, Aidistracion y Resolucion.
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No obstante que las situaciones de crisis se eaizant por la generacion de
flujos de incertidumbre, tensién, carencias, cotdB, urgencias, presiones y ataques de
desestabilizacion casi permanentes, estos escenaiomomento de resolverlos
sistematica, racional y planificadamente debemesaartidos de tal modo que, luego, en
el corto y mediano plazo, representen oportunidgdea que la empresa recupere y

mejore uno de los activos mas estratégicos: laemagstitucional.
c)Planes de Comunicacién

Aljure A. (2005 p. 55) profesor de Comunicacion @oativa en las
universidades Pontificia Javeriana (Colombia) yadeAmeéricas (México) sefiala como
punto de partida de un Plan Estratégico de Comcidicavarias etapas basicas del
proceso comenzando por el diagndstico interno gregtde una organizacion lo que
implica un nivel de analisis en esas dos dimensiol@edeterminacion y andlisis del
método FODA; la Definicion de Objetivos; la Defiiin de Estrategias y la
Definiciones de los Planes de Accion Téctica.

Tal como muestra la Figura 4 para llegar a esagrarmeta -que posteriormente
tendra otros componentes de monitoreo, evaluaca&ustes- recomienda no incurrir en
los siguientes seis errores que segun su expaidogiDirectores de Comunicacion

suelen caer:

No aplicar conceptt
de planeacion

No asociar el plan ¢

com. a los objetivo
de la emnres

I
Basarse en Definir objetivos Plantear indicadore
suposiciones y no ¢ abstractos. de manera incorrecta
hechos y datos.

Querer comunicar |
aue no ha

Figura 4. Errores en las que las DirCom no deben aurrir.
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Para comprender las advertencias de la Figura 4migino autor propone
algunos elementos informativos que se deben tomauenta antes de ingresar en el
plan estratégico como tal: “Filosofia Corporatitigion, Vision, Valores); Objetivos
Estratégicos Anuales (planes y proyectos); Caratitzas del Entorno (Publicos) y las

Caracteristicas internas de la organizacion.

Asimismo, Aljure (2005 Idem.) que entre otras adades maneja la Direccion
de Comunicacion de Siemens para la region andatanrienda mantener siempre un
nivel de coherencia casi triangular entre la latdi(ser), la Comunicacion (decir) y la
Accion (hacer) de la corporacion. Para una mayaenmesion lanza tres lecciones
valiosas: a) no “decir” lo que no se “es” ni lo gue se “hace”; b) no “hacer” algo
diferente a lo que se “dice” ni algo diferente ajle se “es” y “se quiere ser” y, ¢) no

“ser” algo diferente a lo que se “dice” ni a lo qee“hace”.

En su criterio, ese nivel de coherencia entre les elementos citados debe
también irradiar hacia los tres grandes &ambitos lale Comunicacion en las

organizaciones tales como:

a) Comunicacion Institucional que implica la aténcide las relaciones
corporativas, cuida la reputacion corporativa y tdbanye al desarrollo
corporativo;

b) Comunicacion Organizacional que se ocupa deltara corporativa y de la
comunicacion internay,

¢) Comunicacién Mercadoldgica concentrada en deltarda publicidad y la

promocién comercial.

Estos tres conjuntos estratégicos deben estamsistamente relacionados e
interconectados de manera que el epicentro perrteansea la direccion de

comunicacion.
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e) Estrategias de Accidn

Una vez definidas las lineas bésicas de la plagific en comunicacion
(politica, estrategias y disefio de planes de caraaidn corporativa) llega el instante
de la puesta en marcha de los procesos de comifmcadravés de dos elementos
centrales: los procedimientos de relacionamiento log medios y la generacion de
flujos informativo/noticiosos entre la entidad gdhaly los medios. Esto es posible,
ademas de una definicion estratégica de objetinensajes, niveles de visibilidad,
definicién de voceros, periodicidades y previsi@ abstos y efectos, precisando la
determinacion de las herramientas y géneros pstiod$ mas adecuados para llegar a

los publicos a través de los medios escritos (isgw virtuales) y audiovisuales.

Para implementar el o los planes de comunicaci@ncdrporacion debera
determinar el nivel de visibilidad por el que optale manera que luego se construyan
los mensajes y seleccione los medios para difwsdimediante una gestion de medios
debidamente planificada cuidando que la teméticardalola tenga un sentido de
oportunidad periodistico y se haga eco de la agemeididtica logrando espacios y
tratamientos adecuados en funcién de cuidar y mejta imagen institucional,
entendida como “la integracién en la mente de ldgipos de todos los imputs emitidos
por una empresa (explicita o thcitamente) en scidi ordinaria con ellos o como la
suma de experiencias que uno tiene de una insgtiticjue la conoce a través de los

medios. (Villafane E. Idem. p. 30).
a) Relacionamiento con los medios

Uno de los primeros pasos que en este sentido dainsiitucion es la
segmentacion o seleccion de los publicos de inténdsgo de trazar este mapa de
audiencias en el que los medios de comunicaciopascun componente fundamental
del sistema, se fijaran los objetivos relativosaairiduccion de los medios con la
finalidad de lograr un tratamiento informativo/mitso favorable a los intereses
corporativos a través de un procedimiento parékester una comunicacion eficaz que

contribuya a la construccién de una imagen positiva

El protagonista principal de este proceso de intéda entre la empresa y los

medios es el asesor de comunicacion o Director deu@icacion (DirCom) que
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desarrollando un papel externo y/o interno se dogst en el responsable “holistico,
transversal, generalista y polivalente” de la fieacion y de la accion comunicacional
en funcion de los objetivos estratégicos y de lagem/reputacion de la corporacion.
Depende del Presidente de la compafia (MAE) y defirmodelo de comunicacién del
cual es guardidn permanente “asi como de la rapatante los publicos estratégicos.
Sobre todo, es corresponsable de los codigos dégittos de la empresa y del comité
de crisis, funcion clave y Unica que permite alearia virtud del equilibrio”, asegura

Alain Maurech-Siman, Director de Estudios de Euampe&Communication School

ECS/ECA. Buselas. (citado por Acosta J. 2005 p.11).

Para desarrollar un relacionamiento eficiente esesaio que el DirCom
conozca a plenitud los procesos, la naturaleza piacticas y rutinas comunicativas y
periodisticas; ademas de la cultura, la identitislcaracteristicas y los resultados de
gestion de la empresa de manera que articulandosarnbmponentes produzca,
gestione, monitoree, evalle y ajuste los mensaps adecuados en el marco de un

contexto historico, social, econémico y cultural.
b) Generacion de flujos informativo/noticiosos

A lo largo del desarrollo tedrico de la comunicacilas formas de como generar
una fluidez de contenidos entre uno y otro elemehto adquirido distintas
denominaciones. Algunos como Erick Torrico lo llam&irculacién de elementos
significantes. Torrico E. (2010, p. 33). Otros kndminan intercambio de mensajes;
interaccion de conocimientos; interrelacién hortabde experiencias. En fin, de lo que
se trata es de descubrir los métodos y las técniéasapropiadas para que un plan de
comunicacion institucional logre un nivel de acerEnto o sistemas de nexos entre la
institucién y los medios masivos de comunicacion dgpendera del grado de
relacionamiento alcanzado para que la misma inggasa llamada agenda mediatica
con la finalidad de mantener o mejorar sus niveéeprestigio en los publicos. Es decir
que, en términos tedricos, estamos tratando cofiplmeesos sociales de interaccion
(objeto de estudio de la comunicacion)” entre unsitucion (fuente — emisor) un plan
estratégico (objetivos-mensajes) y un destinatériedios de comunicacion masiva)
con la finalidad de generar respuestas (percepipdblicas) que contribuyan a la

construccion paulatina de una imagen institucipoaltiva en los publicos de interés.
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Tal como asegura Villafane E. (199 p.222) no erist@delos Unicos destinados
a la generacion de flujos de acercamiento con kdios o de “relaciones informativas;
es mas podria decirse que no existe ningun modmimafizado de relaciones
informativas como tal. La bibliografia existentelay experiencia profesional ponen
énfasis en la discrecion de las tareas y de losdtws informativos empleados por las

empresas en su relacion con los medios de comudmcac

En este sentido, el mismo autor establece algua@setros para determinar las

funciones de la DirCom:

- El suministro permanente de informacioén a los medio
- La atencién a las demandas de los periodistas
- El disefio y ejecucion de camparias informativas

- El conocimiento de las rutinas productivas de leslios.

Enmarcado en estos principios tedricos, la Direacdé Comunicacion de la
entidad estudiada desarroll6 un papel de asesdgma y empled un modelo similar al
gabinete de prensa y, al mismo tiempo, el de ummag de noticias de seguros y
reaseguros optando —para tiempos normales— poetiih medio—bajo de visibilidad
mediatica para comunicar sus resultados de gegtiamealizacion de promociones de
nuevos productos y servicios. En tiempos de crggsermind un nivel de visibilidad
bajo, lo suficientemente prudente para defendend@en corporativa de manera que el
flujo fue medido con alta precision. Asi, los mgasaemitidos fueron pocos: uno de
contencién al principio, otro de desarrollo y, fmante, de cierre una vez concluidos

los procesos administrativos, legales, constitadasy técnicos.

2.2 MEDIDAS DE GESTION PARA SOLUCONAR
EL PROBLEMA DETECTADO

2.2.1 Disefio estratégico comunicacional

En la Tabla 1 se presentan los aspectos geneglldisdiio estratégico comunicacional.
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Tabla 1. Aspectos Generales

Nombre del proyecto: “Estrategia de Comunicaciorapaa entidad
financiera”

Ubicacién geogréafica: La Paz, Cochabamba y Santa Cr

Organismo responsable: Extend Comunicaciones —x@\6g

Responsables: -Director de Comunicaciéon Externa

-Asistencia Corporativa de la Vicepresidencia

de la Entidad.
Beneficiarios: Accionistas, empleados y clientes.
Periodo de ejecucion: 2009 - 2010

El desarrollo de las nuevas tecnologias mediatiegan a disposicion de los
publicos basicamente dos tipos de imagenes: ltss @alidad captadas por los sentidos
humanos y las que existen en la mente de las @sb® donde nacen las llamadas
“percepciones ciudadanas”. Las primeras, son yrasentacion visual de la realidad vy,

las segundas, son una representacion ideoldgileardalidad

En una mayor proporcion, los publicos se alimemtardas imagenes visuales que
transmiten los medios de comunicacion masivos.sEsteu vez, se proveen de imagenes
captadas de la realidad social: procesos, sucesbsyciones y personas, que en suma,
constituyen una fuente inagotable desde donderflggéiales que construyen o destruyen

imagenes de personas e instituciones.

Por tanto todo nucleo social, persona, familia, r@$g o institucion que existe e interactla
en un espacio publico tiene una determinada imag#itucional independientemente de

gue sus ejecutivos o componentes lo sepan o rgyiésan o no. Entonces, la alternativa

no es tener o no tener una imagen, sino, gestmnargestionar una imagen institucional

en la sociedad. En este caso, la entidad objetprdeknte estudio, determind gestionar su
imagen institucional a través de un proceso conagiooal generando flujos

informativo/noticiosos con los medios masivos égsrie tres ciudades del eje.

La presente estrategia de comunicacion esta od@rdaaconvertir los atributos y

resultados de gestion de la entidad financieraredades comunicacionales capaces de
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producir una imagen positiva de la empresa en ledios masivos. De esta manera se
busca contribuir, desde la comunicacion, la gest®medios y la produccion periodistica

al desarrollo eficiente de la institucion en elroutle su especialidad.

Es bueno precisar que esta estrategia no cont@nenénsajes especificos que
deben ser comunicados a los medios; en cambio rirestos temas globales, los

principios y el modo en que deben ser producides)ghdos, monitoreados y evaluados.

El proceso de planificaciéon de la estrategia de woocacion contempla una
secuencia logica deductiva que comienza con urgaafdel contexto histdrico, social,
politico, legal, econdmico y cultural del &mbitolde Seguros en Bolivia; pasando por
un diagnostico del mercado de seguros y la ubinadéla entidad estudiada en este
mapa nacional del sector. Toma en cuenta adeniatefaccion permanente que debe
existir entre los objetivos corporativos y el disade los principios de comunicacion
institucional, un mapa estratificado de publicos idéerés de la entidad; ejes
discursivos, un disefio de las lineas estratégicéss yplanes de comunicacion; la
determinacion de los niveles de visibilidad medaty, finalmente, las herramientas
para aplicar los planes a través de acciones dasceen el proposito de alcanzar el

objetivo general propuesto.

La estrategia disefiada para la entidad objeto tieliesestd conformada por un
conjunto global de directrices, estrategias, planasciones comunicacionales que se
ordenan y articulan de manera sistematica parazdcdos propdsitos establecidos.
Hace referencia a tres campos de accion comuniwe® claramente diferenciados y

estrechamente interrelacionados:

0 La Estrategia de Comunicacion e Informacién Pulijica gestiona el
relacionamiento de la institucion con los medioscdenunicacion
masiva.

o La Comunicacion Organizacional que encara los paxede
comunicacién e informacién internos y

0o La Comunicacion Publicitaria que se ocupa de ladycoion y

difusién de contenidos sustentados financieranm@mtéa institucion.
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Este documento, desarrolla el primer (1) campo c#6a: La Estrategia de
Comunicacién e Informacién Publica. El segundo ¢2npo estd a cargo de El
Departamento de Recursos Humanos (RRHH) de la saypm@entras que el tercer (3)
campo estd a cargo de un operador publicitariorexteEntre los tres niveles existio

una coordinacion sistematica y permanente.

Si bien estos lineamientos estratégicos abren cangara la interrelacion de la
entidad con sus publicos de interés (fundamentaérlea medios de comunicacion) en
ningun caso, pretendié solucionar los problemasietstrales o coyunturales de origen
técnico, juridico, administrativo-financiero o desgion que la institucion enfrenta o
podria enfrentar. No obstante de ello, contribuyd l@ busqueda de soluciones
institucionales mediante procesos de planificacidordinacion y generacion de flujos

comunicativos en los niveles de audiencia intereg&rnos y mixtos.

La presente sintesis de las lineas estratégicasratia por Edwin Flores Araoz,
Director de Comunicacién de Extend Comunicacioneslivia, constituye un
instrumento de apoyo institucional que busca aaielat planificacion, los procesos de
produccion y la difusibn de mensajes para desarradkciones comunicacionales
dirigidas a gestionar, proteger y seguir constrdgda buena imagen institucional en la

nueva coyuntura sociopolitica y econémica que tariaea al pais.

Con el proposito de proyectar pautas de solucioestns problemas de
comunicacién detectados, se propusieron las limeasrales de una estrategia de
comunicacién para generar flujos informativo/natstis que contribuyeron al
mejoramiento de la imagen institucional de la cofifi@&n los medios de comunicacion

masivos de las ciudades del eje del pais.

El desarrollo del planteamiento estratégico esgamirzado considerando los

siguientes elementos secuenciales:
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a) Contexto socioecondmico y politico

- Andlisis de Coyuntura

En los ultimos cuatro afios, previos al 2010, laneatia boliviana mantuvo
niveles de desempefio positivos debido a que lasli@ones internas y externas
permitieron un crecimiento del PIB promedio de @ddor del 4%. Las exportaciones
superaron los $us 6.000 millones, los depoésitoxcdr@s ascendieron a $us 6.271
millones y las reservas internacionales netas paskrs $us 8.000 millones. Los
sectores de mayor aporte a las ventas nacionatpgensisiendo hidrocarburos,
manufacturas y mineria, de acuerdo a los datosndidos por el Ministerio de

Economia y Finanzas.

En este cuadro de situacion econdmica, el seceguaador mantuvo un ritmo
competitivo en el mercado. La entidad, objeto dedks, segin sus ejecutivos, supo
mantener una posicion de liderazgo con el fortalemito de su estructura técnico-
financiera y administrativa, con el mejoramientaltativo de sus recursos humanos y

el crecimiento dinamico de sus servicios y prodsicto

A pesar de las adversidades que encara el sedtadprboliviano debido al
cambio paulatino de modelo de administracion dstdts ataques “politicos”
persistentes del partido de Gobierno, la falta e sensacion de seguridad juridica, el
empoderamiento de los “sectores sociales” y tasentes ideoldgicas impulsadas
desde el poder central contra la economia de mercéas empresas privadas, mantuvo
un buen nivel de capacidad financiera y solidefrirpanial, segun establecen
documentos internos de la empresa.

Sin embargo, podria lograr mejores niveles de powtiento en la actual
coyuntura politica implementando proyectos de nsepmductos y servicios en el
ambito de los microseguros, que implica ingresareemercado masivo otorgando

mejores oportunidades a sectores sociales masiwvasgrables.
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- El mercado de Seguros en Bolivia

En el mercado nacional de seguros trabajan 13 duilagpale las cuales 7 son de

Seguros Generales y de Fianzas, y 6 de Segurasrsien@s.

En conjunto, durante el primer semestre de 20Q@gjyperon primas por mas de
101 millones de dolares, de los cuales el 75 %esponde a Seguros Generales y el

25% a Seguros de Personas.

La dltima semana de agosto de 2009, el semanariecdeomia y finanzas
Bolivian Business en el suplemento especializadoditzas”, apoyado por la empresa
de encuestas Focaliza, realiz6 un sondeo entr® kiBdadanos de La Paz, El Alto,
Santa Cruz, Tarija y Cochabamba. Algunos resultaslisresalientes, fueron los

siguientes:

» EI 78% de la poblacion urbana no cuenta con segaosrales

* EI 74.4% no tiene seguros de Vida

* Enlaclase media baja y en la clase baja el 88@%ene seguro de vida.
* En El Alto el 86.6% no tiene seguro de vida

» En Tarija el 83.7% no tiene seguro de vida

» EI 21.7% considera que un seguro privado es caro

* EI 40% no sabe si las empresas cumpliran con lmgtido

» EI57.2% no sabe qué seguro le gustaria para slisfam

* EI 81% no tiene idea de la calidad del seguro

El semanario concluyé que a pesar de los esfuelesarrollados por algunas
aseguradoras para desmitificar que el sistema derce en Bolivia es costoso, el
mensaje de que existe un seguro de vida de Bsr2@ig® por ejemplo, aln no llegé a
los estratos sociales medio bajos y bajos. Por etlasideré que a pesar de existir
seguros de bajo costo y convenios entre asegusagoraicrofinancieras “al sector

todavia le queda un largo camino por recorrer”.
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Por su lado, la Asociacion Boliviana de Asegurasd@@BA) informé que el
2008, las compafiias de seguros pagaron por condepsiniestros mas de $us 111
millones a unos 500.000 clientes que “pudieronrafoesos momentos de sufrimiento
de un imprevisto con un respaldo garantizado gsazida solvencia y la solidez del
sistema. Este es una sefial contundente de crdddjili Justino Avendafo, gerente
general de ABA dijo que el sector crecio en 11.3%edacion al primer cuatrimestre

del 2008 lo que marca una tendencia evolutiva alscea.

De acuerdo a la Asociacién, los seguros generaleser(dios, Robo,
Automotores, Fianzas y Soat) crecieron en 14.2%syde personas solo el 2.7%.
Advierte que las empresas ingresaron en el campasdaicroseguros que tienen gran
acogida en segmentos de mercado no explotados.cBe&tiente de que existe la
necesidad de transformar la cultura aseguradonapgasentando mas la informacion y
divulgando més educacion en seguros. En ese seatidirectorio de ABA determind
continuar con las campafias “ABC del Seguro” y “Segulegales” para concienciar
sobre los valores y beneficios del seguro y dedmssbles riesgos y fraudes de servicios

sin fiscalizacion.

Por tratarse de uno de los pocos estudios mediateadizados sobre el sector, se

realizé un analisis pormenorizado del suplememarikias para fines comparativos.

b) Datos sobre el diagnéstico de la Compafiia

. Andlisis FODA de la entidad

El analisis realizado a través del método FODA dzstra que la entidad tiene la
suficiente fortaleza para hacer frente a sus psogdibilidades internas como a las
amenazas del exterior, de modo tal que puede agravdas oportunidades que ofrece

actualmente el mercado asegurador boliviano.

El andlisis fue elaborado de acuerdo con la prppi@epcion de los distintos
ejecutivos de la compafia quienes fundamentalmeitecidieron en identificar los

sistemas de cotizacion y emision de polizas cone delas mayores deficiencias o
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debilidades de la compafiia, al mismo tiempo quéadason la importancia del nuevo

software para superar ese obstaculo.

Pese a su buena posiciéon en el mercado aseguralildarto, la compafiia no
tiene un perfil pablico muy difundido o en muchesahsos —en los que tiene- el desafio
es superar las debilidades y amenazas identificadasavés de los componentes y
objetivos establecidos en la matriz FODA.

- Percepcién sobre el perfil actual de la entidad

Pese a su destacada posicion en el mercado asegbaiviano, la compafia
no contaba con un perfil publico muy difundido oreachos casos el conocimiento de

sus servicios es limitado y normalmente reducitlis automotores.

Las causas de esta situacién pueden encontrarke datision expresa de la
compafia de bajar el perfil publico debido a lauwrtyra politica, social y econémica
del pais y, paralelamente, en la poca presencidtieedde las empresas aseguradoras
en general, ya que el tema es limitado en la agratieiosa e incluso es abordado de
manera tangencial o intermitente por aquellos reps@alizados. A esto se debe afiadir
el poco conocimiento y la falta de cultura que aospsectores de la poblacion tienen

respecto al tema de los seguros.

Otro factor que incide es la falta de definiciometratégicas y politicas claras de
la propia comparfiia respecto a su comunicacién catiga, una carencia que afecta
tanto su relacién con los publicos externos cuanto los internos, convirtiéendose en

unos de los obstaculos mas importantes para estahlea imagen institucional fuerte.

c) Objetivos Corporativos

No obstante de que los objetivos institucionaleshare desarrollado en la
primera parte de este Proyecto de Innovacion Hoofals en adelante se hara una breve

referencia del mismo para no perder la correlaldigita con el resto del planteamiento.
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La empresa se planted el desafio de constituirsia enejor comparfia del mercado
asegurador boliviano por la excelencia institucipealidad de servicios y atencion
diligente a los clientes a quienes ofrece las swhes més relevantes del mercado
asegurador boliviano con calidad y profesionalisrpoporcionando productos y
servicios Optimos, apoyados por la mejor tecnolggi@a administracion eficiente que

genere valor para los accionistas, los empleadsgciedad.

Esos objetivos pretenden ser alcanzados a travéssdealores de transparencia
manteniendo un flujo informativo permanente haom publicos estratégicos sobre la
situacion de la empresa, los servicios y los primudroporcionando una informacién

veraz, clara, oportuna, completa y comprobablaientés oficiales.

Asimismo, se plantea el valor de eficiencia aplittann modelo de gestion con
criterios de planificacion, innovacion, flexibilidey riguroso control administrativo. Se
propone también criterios de excelencia considerantbs clientes como la primera y
principal prioridad de la compafia concediendo @aspatencion a la satisfaccion de

sus requerimientos.

d) Mapa de Publicos de Interés
- Segmentacion
El Manifiesto Institucional (2005) en cuya elabadacparticipo la alta direccion

de la entidad tomando en cuenta el proyecto orgeinizal y los objetivos estratégicos

de la empresa, identific el siguiente mapa deipabdivididos en siete segmentos:
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Mapa de Publicos de Interés
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1. SOCIOS 2. GENERADORES 3. VEHICULIZA- 4. COMPETENCIA
DE NEGOCIO DORES

- Accionistas -Clientes empresariales -Calificadores de Riesgo -Empresas Lideres

Reaseguradoras personales Auditores Externos

-Entidad del rubro aliada -Corredores de Reaseguro -Entes Reguladores, Autoridad:

-Corredores de Seguro Directo y Gremios

-Agentes
5.PROVEEDORES 6. SENSIBLES 7. ALIADOS
-Tecnologia y -Empleados -Asociacion  Boliviana  de

Comunicaciones -Clientes Aseguradores

-Asistencia al Cliente -Medios de Comunicacion -CEPB

-Talleres -Opinién Publica -Camara de Comercii
-Proveedores de Repuestos Boliviano-Americana
-Ajustadores e Inspectores de -CAINCO

Pre-riesgo

-Imagen, Comunicacion

Corporativa y Publicidad
-Servicios Complementarios

-Asistencia Vehicular,
Asistencia al Hogar y Call
Center.

FUENTE: Manifiesto Institucional.

Publicos Internos

Como se observa en la Tabla 2, sélo en dos dediessegmentos se advierte la
presencia de publicos internos (1. Socios: Acctariy 6. Sensibles: Empleados) que
mantienen una relacién de dependencia organizdaaeata con la entidad. Por tanto,
los publicos internos de la organizacion estartaralfzados en los accionistas y los
empleados de la institucion.

- PuUblicos Externos

Los publicos externos o entidades con los que laresa mantiene una relacion
de interdependencia cotidiana y directa, sin quenda parte de su estructura
organizacional, estan dispersos en los siete seégmedios medios de comunicacion son

considerados “publicos externos sensibles”.

- Publicos Mixtos

Los grupos de interés que, como los Socios (Reesggias y otra entidad del
rubro aliada) forman parte del nivel de decisiodesda empresa pero que tienen sus
propias estructuras institucionales y los Agentgge son técnicamente formados y

trabajan exclusivamente para ella, son considenadoécos mixtos.



48
- Opinién Pablica

La segmentacion de los grupos de interés realigadta entidad toma en cuenta
también a la Opinion Publicaque es el elemento disperso y masivo al que esta
Estrategia de Comunicacion Corporativa prelimirggira, también, llegar por conducto

de un relacionamiento 6ptimo con los medios.

En el propésito dapoyar a la construccién de la buena imagen icatital de
la empresa, los climas de opinién, son tambiénipiblestratégicos u epicentro de los
nuevos desafios que se le presentan a la compaidiEmocratizacion y masificacion de
los servicios.



e) Estrategias de Comunicacioén para la entidad

buena imagen entre
sus publicos y los
medios

Componente 1:

Difusion de informacdn completa,
oportunay de calidad para los
medios

Figura 5. Estrategias de Comunicacién de Imagen

Se tiene relaciéon con los
medios basada en un
flujo de informacién y

noticias

Componente 2:

Produccidon permanente
de informacdn
institucional y noticias
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La Comunicacién Organizacional garantiza la colmeeque debe existir en los
flujos informativos y comunicacionales intra y exinstitucionales, tal como muestra la

Figura 5. A continuacion, la Figura 6 esquematladisefio estratégico:

Disefio Estratégico:
1. Mapa de Medios

2. Principios de Comunicacion

3. Ejes discursivos
4. Nivel de Visibilidad
5. Planes de Comunicacion

6. Herramientas de Comunicacion

Indicadores:

Produce, emite y gestiona ala Medios de Verificacion: SUF;UESt(JS: Los ﬂ'g?ﬂSﬂJCS
i COMC empres enfatizan en atributos
entidad como una empresa BiornecResniaaos o estd * ; S SIREEES V_
moderna, eficiente y o gy resultados institucionales
100 ’ : Monitoreo Informes de Analisis s
socialmenteresponsable positivos

Figura 6. Disefio Estratégico

La Figura 7. esquematiza los pasos centrales ateManicacion para casos de crisis.

Comunicacion de Crisis

Indicadores Medios de Verificacion Supuestos

Los medios estan
informados off the record
y comprenden que el caso

estd en proceso.

Planificay administra la o .
comunicacién; contiene a -Actas del Comité de Crisis
los MMC; convierte las -Mapas de Crisis
amenazas en
oportunidades

-Informes de Monitoreo

Los publicos de interés
estan informados.

Figura 7. Comunicacion de Crisis
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- Estrategia de Comunicacion e Informacion Publica (Eterna-MMC)

» Hacia una nueva perspectiva de expresion instituaial

En general, uno de los desafios pendientes es salrrd#o de un proceso
planificado y sistemético de interlocucion de ldidad con sus publicos de interés y
con los medios de comunicacion masiva. Por elldzd&rategia de Comunicacién e
Informacién Publica busca garantizar que la empmEsaxprese y comunique sus

mensajes respetando las siguientes caracteristicas:

- Informacion de interés para los medios
- Relacionamiento de respeto mutuo

- Transparencia Informativa

- Calidad Informativa

- Precision Informativa

- Veracidad y Oportunidad Informativas

» Obijetivos Estratégicos de Comunicacion

Objetivo general

Fortalecer el posicionamiento de la entidad ennslios de comunicacién
masiva, a través de canales externos de interdelagi generacion de flujos
informativo/noticiosos como compafia lider en laowvacion del mercado asegurador
boliviano por su calidad de servicios y atencidniefte a los clientes, apoyada con la
mejor tecnologia y una administracion que genefarvpara los accionistas, los

empleados, el Estado y la sociedad.
Objetivos especificos
* Mantener un proceso de interrelacion fluida y peremée con los MMC

a través de una informacion transparente, mostraedaltados de

eficiencia y acciones de Responsabilidad Social
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» Generar una relacion de respeto y beneficio mutiie éa empresa y los

medios.

» Constituir a la entidad en voz autorizada de messagpecializados y de

alta credibilidad en el rubro.

f) Principios de Comunicacion Institucional

Las siguientes directrices son rectoras o reguédate la intervencion
comunicacional, es decir, configuran vias por laales se espera que transiten las
acciones informativas y comunicacionales. Pararancaalquier proceso y/o actividad
institucional que tenga relacién con la comunicagida informacion, se deben tomar

en cuenta los siguientes principios:

 Toda accién comunicacional implica un proceso amificacion, control,

evaluacion y ajustes. No existe espacio para ladwgacion ni la intuicién.

* Los mensajes informativos deben ser producto deoladinacion y la

prevision de impactos entre la alta direccion yebogertos de cada area.

» Para la entidad, los periodistas son servidoresigmgbque investigan los

hechos veraces y de interés social.

» Entre la compafiia y los medios de comunicacionstEbkece una relacion

constructiva de respeto mutuo y profesional.

* La entidad es consciente de que la publicidad mabiraula ausencia de
informacion en los medios. Por tanto, permite queeperiodistas realicen su

trabajo en el marco de la honestidad, legalidatitg @rofesional.

* La empresa asume la informacion como “productoatbgi no como
elemento de “intercambio comercial”. Por tanto, Bferce chantaje

comercial contra los medios a través de la puladtid

* La empresa ocupa el lugar de Emisor antes que eeté&en el proceso de

comunicacion.
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* Los procesos de produccion y difusibon de mensajesitienen una
periodicidad determinada para contribuir al posiamiento de la imagen

institucional en los medios masivos y en los pasliestratégicos.

* Mantiene un flujo informativo abierto, periédico permanente con sus
publicos de interés a través de una Comunicaciéecki (Reuniones, Cartas
e Informes Personalizados) y una Comunicacion écthr (Impresos y
Pagina WEB)

» El silencio mediatico debe ser la excepcion y naelgla. Existe s6lo en

tiempos de emergencia o en coyunturas de crisis.

g) Ejes discursivos

Basicamente, la Comunicacién Corporativa es lactticeglobal que define una
identidad institucional y se propone construir, gjan cuidar y proyectar la imagen que
emite la empresa hacia sus publicos especificaciahia sociedad. En ese sentido, se

pretende proyectar una imagen que transmita logesitgs valores:

EJES DISCURSIVOS PARA
LOS MENSAJES

0 La entidad es una de las mejores empresas del detBolivia

@]

Otorga seguros integrales, eficientes, flexiblesneovadores a
personas, familias y empresas.

Refleja un alto nivel de seguridad institucional

Otorga confianza institucional

Tiene coherencia corporativa

Tiene solidez patrimonial

Tiene capacidad financiera

Tiene seriedad administrativa

Tiene eficiencia y Calidad Institucional

O O O O O O o o

Actlia con transparencia y calidad informativa
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h) Niveles de Visibilidad Mediatica

Los tipos de perfil aqui descritos son referensiglde ningin modo representan
esquemas inmodificables. Por lo general, las erapresiplean una mezcla de perfiles

de acuerdo a los criterios estratégicos que gui@ommunicacion corporativa.

1. Visibilidad Baja

» Poca aparicion publica de la empresa.

» Escaso contacto con los medios de comunicacion.

 Uso selectivo de canales de comunicacion para ioese con publicos
directos.

» Poco contacto con los publicos directos y casiumiogcon los indirectos.

» Poca o ninguna recordacién en la opinion publica.

Ventajas

» Evita apariciones indeseadas en los medios de doauidn.
» Evita crear expectativas dificiles de satisfacer lem publicos directos e
indirectos.

» Evita la exposicion en casos de errores, accidgntesflictos.

Desventajas

* Impide mantener abiertos los canales de comunicaugsiva con los publicos
directos e indirectos.

» Impide posicionar una imagen publica sélida y, tamto, diferenciarse de otras
empresas similares.

 En casos de crisis, se carece de un respaldo wefeeti los medios de
comunicacién pues éstos no conocen a la emprasauso pueden desconfiar

de ella.

1. Visibilidad Media

* Buena visibilidad de la empresa/marca.
» Aparicibn mas o menos frecuente en los medios drinicacion.

* Laempresa o su portavoz son referencia para losdpstas.
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Buena recordacion en los publicos directos; pocardacion en los publicos
indirectos.
La empresa/marca es un referente de los atribstsaalos a ésta, pero no el

anico ni el primero.

Ventajas

» Se tiene mayor control de la imagen publica enddida en que es tarea de
la empresa construirla y mantenerla.

» Los publicos directos no esperan mas de lo quenf@resa puede (u ofrece)
darles.

* Se puede mantener excelentes relaciones con lomsngid necesidad de
convertirse en noticia a cada momento.

* Permite mantener abiertos los canales masivostpaes informados a los
publicos directos e indirectos.

» Facilita el posicionamiento de los atributos astosaa la empresa/marca.

Desventajas

Cuando no se ha posicionado adecuadamente la imadelica, ésta es
susceptible de ser afectada en casos de errdtas, t@nflictos y crisis.

Cuando existe competencia o empresas similaresaedlificil diferenciarse de
éstas.

En casos de crisis en otras empresas similaresogblg que los medios

generalicen incluyendo a todas las del rubro.

Visibilidad adoptada por la entidad: Media — MediaBaja

Fundamentos

Debe tomarse en cuenta que la visibilidad de laresapy su proyecto esta
determinada no soélo por lo que se desea comunicay sobre todo, por su
interés de construir y mantener un nivel de prestintre sus publicos y la

sociedad en general.
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* En ese sentido, conviene adoptar un perfil intermextjuidistante, que va entre
la visibilidad “Media” y la “Baja” dependiendo ded temas, tiempos y espacios

comunicacionales.

» Perfil “Medio” no necesariamente significa tener aima presencia en los
medios, sino mas bien asegurar buen conocimientopmyecto entre los

informadores para cuando éstos deban referirserapaesa.

* Se puede considerar un modelo de gestion que gartperfil “Medio” hasta
asegurar un buen conocimiento de la empresa yp luEgar ese perfil sabiendo
gue se cuenta con una buena base que permitii@rggstomunicaciones en

situaciones excepcionales de situaciones de ctoHlacrisis.

» La coyuntura politica, social y econdmica advetsseator privado es también
un fundamento que amerita optar por un perfil mgdinedio-bajo de manera
que la accion comunicacional sea producto de uwegm de planificacion:
prudente, racional, reflexiva, preventiva, identifido precios y consecuencias y
midiendo los resultados.

2.2.2. Disefio de Planes de Comunicacioén

A. Plan de Comunicacién para el lanzamiento del Micraguro de
Salud

A continuacién, la Tabla 2 caracterizara los pumds relevantes del primer

Plan de Comunicacion:
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Tabla 3. Plan de Ecosalud

Nombre del Plan: “Lanzamiento del Microseguro delu®a-
Ecosalud”
Obijetivo Estratégico Generar flujos de informativo/noticiosos enfre

la entidad y los medios de comunicacion gara

contribuir a la imagen institucional positiva.

Ubicacién geogréafica: La Paz, Cochabamba y Santa Cr

Organismo responsable: Extend Comunicaciones -viBoli

Responsables: -Director de Comunicacion Externa lalg
entidad

-Enlaces de Extend Comunicaciongs-
Cochabamba y Santa Cruz.

-Representantes de las otras entidades

Beneficiarios: Cerca de 160.000 clientes de Ecodutu

Periodo de ejecucion: Agosto - Septiembre de 2010

Entre agosto y septiembre de 2010 Extend Comumicasi— Bolivia desarrollé
un proceso de planificacion, coordinacion, ejeaucpgroduccién de mensajes, difusion
y monitoreo para el lanzamiento del producto derosieguros “Ecosalud’ en las

ciudades de La Paz, Cochabamba y Santa Cruz.

La intervencion comunicacional en este tema esfuecedido por una gestiéon
institucional y técnica de las tres institucionegolucradas con la finalidad de juntar
esfuerzos, recursos y posibilidades especializadaa insertar en el mercado un

producto en el &mbito de los microseguros.

La Direccién de Comunicacién Externa de Extend tridmuy6 en las fases de la
planificacion, desarrollo, lanzamiento, monitorevaluacion y ajustes. El proceso que
comenzd en septiembre pasado tuvo los primerodtades; sin embargo restan las
otras fases como la evaluacion sobre el estadouskerigciones al seguro que una
primera fase tiene la meta de llegar a 20.000 telgeede Ecofuro y en un largo plazo

alcanzar al universo total de ese sector: cerd®d®00.
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a. Antecedentes del producto

Las tres entidades (una especializada en segurasgr microcréditos y la otra
en servicios masivos de salud) consolidaron uipde talianza institucional con la
finalidad de incorporar al mercado un producto diédad y al alcance del bolsillo de
los clientes de la institucion bancaria aliadaplducto denominado “Ecosalud” es un
microseguro con afiliacion digital, para cubrir gteciones médicas en varias
especialidades, con las ventajas de ser biométram atencion inmediata en la red de

clinicas y centros de la otra entidad especialieedservicios médicos integrales.

En una primera etapa, este producto de alto caltesucial, estara a disposicion
de los clientes titulares de Ecofuturo en SantazCra Paz, El Alto y Cochabamba;
posteriormente podra ser adquirido en otras ciglaeéé pais y, mas adelante, podran
acceder también otros miembros de las familiasodel60.615 clientes de la entidad

financiera.

Se ha fijado una prima (pago) de Bs 40 mensualeslia® cuales se podra
acceder a una cobertura de hasta $us 5.000 arme@ietas siguientes prestaciones
médicas: servicios de consultas para medicina gkneftalmologia, ginecologia,
pediatria, gastroenterologia, traumatologia, enmeige, andlisis de laboratorio y Rayos
X; ademas de la dotacion de medicamentos en ceatgde los centros de de la entidad

de salud. Cubre también cirugias especificas.

b. Justificacion

En cumplimiento de sus estrategias de desarrollotucstinal, la entidad objeto
de estudio ha logrado gestionar una triple aliamora miras a impulsar un proceso de
incursion al microseguro de salud para beneficigmsasectores sociales de recursos
limitados y vulnerables a la crisis econdmicastéfetoles un seguro de costo accesible

pero, al mismo tiempo, de servicios médicos deladli

Los ejecutivos de las tres empresas han considémackrencia de sistemas de
salud diferentes a las ofrecidas por la tradicioBaJa Nacional de Salud que al

momento atraviesa una crisis estructural, comaatof destinado a crear alternativas e
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iniciativas empresariales accesibles para los meteociales desprotegidos en este
rubro.

Debido al caracter masivo del producto Ecosaludhaseristo la necesidad de
incorporar a las unidades de comunicacion de dasitistituciones que han trabajado en

dos niveles: comunicacién interna y comunicacidera.
c. Objetivos
Objetivo general

» Contribuir al mantenimiento y mejoramiento de lagan publica de la entidad
financiera en el area de los microseguros y allaty impactos positivos en
grupos sociales carentes de atencién permanentestiugional para sus
necesidades de salud, a través de la generacitujageinformativo/noticiosos

con los medios de comunicacion de La Paz, Santay@ochabamba.
Objetivo especificos

- Aportar desde la planificacién en comunicacibrioatalecimiento de
los lazos de interaccion e interrelacion con otiastituciones
especializadas en finanzas y salud en el marcdiatezas estratégicas

en beneficio de amplios sectores de la sociedad.

Fundamento: En esta fase del plan aprueban cronogramas y ageledguniones
periodicas para analizar los pros y contras deti@idad en base a una evaluacion
de la coyuntura y los beneficios de imagen instinal, ademas de los riesgos que
podria representar el proceso.

- Coordinar  reuniones  permanentes  con los  encargados
técnico/institucionales y de comunicaciébn de lasstitiaciones

involucradas en el plan.

Fundamento: Se analizan y se aprueban los contenidos de losajes que seran

utilizados para la produccién de notas de prensacidan todos los detalles
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técnicos para generar flujos claros, precisos ya@eerdo a las exigencias de la

agenda mediética.

- Elaborar notas de prensa sobre las caracterisécasales del producto.

Fundamento: Esta es una actividad enteramente periodistica sesponsabilidad
del Director Externo de Comunicacion de la Entidad.cuidan estilos y géneros
para adecuar la informacion a las exigencias denkedios de comunicacion de tal

manera que la difusion sea exitosa.

- ldentificar los voceros de las tres entidades qadigpardn en los

procesos de difusién del producto.

Fundamento: Cada entidad identificara a los encargados/aw#désl institucionales
de emitir los mensajes durante las conferenciagrelesa quienes participardn en

sesiones breves de voceria con medios.

- Elaborar mena de preguntas probables y de resguist@tucionales

para los voceros

Fundamento: En base a una revision de la agenda mediaticaitangu y los
contenidos centrales de los mensajes, cada voeedodt una bateria de preguntas

gue podrian surgir en las conferencias de prensa @aciativa de los periodistas.

- Elaborar una guia de mensajes clave para los wcero

Fundamento: Es una especia de ayuda memoria que cada vockeoteleer a la

mano de manera que los mensajes respondan a &éwobjde la campafia.

- Preparar tres conferencias de prensa y tours deosnexh las tres

ciudades en base a un cronograma acordado pa@n=ms

Fundamento: Los técnicos de comunicacion de las tres entidseldmran cargo de
la logistica, de la distribucion de las notas elalias previamente y de los recursos

técnicos ademas de las gestiones de medios péxdcetle la actividad.



61

- Elaborar una Ayuda memoria para el Maestro de Cemeas que dirigira

las conferencias de prensa en las tres ciudades.

Fundamento: El maestro de ceremonias debe tener a la maneclaescia y los
temas que debe anunciar. Este material debe ssyaajwr por los ejecutivos de cada

entidad.

- Preparar un Dossier de Informaciones Institucicnpéea los periodistas.

Fundamento: Cada institucion proporcionara, ademas de la rmi#aprensa
interinstitucional, informacién sintética sobre lastoria, objetivos, resultados,
mision y visién. Asimismo se adjuntaran tarjetacdéda vocero y tripticos de cada

institucion.

- Realizar gestién de medios para cumplir los objstitrazados. Extend
Evaluara los resultados y enviara informes anakte los ejecutivos de

cada entidad.

Fundamento: Extend extremara esfuerzos para persuadir a lowresl y
periodistas de cada medio para que asistan a la#fereacias de prensa y den

cobertura adecuada a los materiales sobre la campaini

d. Actividades de Comunicacioén

Antes de las Conferencias de Prensa

» Redactar las invitaciones para periodistas de tddes medios de

comunicacion.

» Envio y gestidn de las invitaciones

» Recabar en las tres entidades y sistematizar dabwe las caracteristicas

centrales y los objetivos del producto Ecosalud
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* Producir el primer borrador de Nota de Prensa ysgm@arlo a
consideracion de los ejecutivos de las tres erglad realizar los

ajustes hasta que el documento sea aprobado pserEm

* Realizar gestion de medios para lograr la maysterstia de periodistas

posible al acto de lanzamiento.

Durante la Conferencia de Prensa

» Realizar las ultimas llamadas telefénicas parasistencia de periodistas

al evento.

« Verificar las condiciones técnicas y de infraegtitec del local donde se

realizara el acto de prensa.

» Gestionar la presencia puntual de los tres vocemos daran la

conferencia

* Dar la bienvenida y presentar a los periodistaeda cino de los voceros

 Cubrir periodisticamente el acto.

» Coordinar con el fotégrafo y camardgrafo la toma ideagenes

periodisticas para su distribucion posterior anteslios.

» Entregar a los periodistas la Nota de Prensa ms#icional elaborada

con anterioridad. Entregar el Dossier de Informaditstitucional.

* Coordinar entrevistas bilaterales de los medios cada uno de los

VOCeros.
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Figura. 8 Foto Conferencia de Prensa

Uno de los ejecutivos de las entidades aliadasporee al

requerimiento después de una conferencia de prensa.

Figura 9. Conferencia de Prensa

Los ejecutivos de las empresas, en una conferdegiensa.
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Después de la Conferencia de Prensa

» Gestionar espacios en canales de television, peogdy radios
seleccionadas la asistencia de algun vocero iogtital con la

finalidad de ampliar informacion sobre el producto.

» Acompafar a los voceros institucionales en el tolersmedios. Grabar

las intervenciones en audio y tomar fotografias.

* Realizar un monitoreo intenso en los medios parptucar las

repercusiones que sobre el tema van difundiéndose.

Registrar los materiales y sistematizarlos en whi@go hemerografico

advirtiendo el enfoque de cada publicacion.

 Realizar un informe analitico del proceso de dduasi

« Convocar a una reunion de evaluacién y ajustes plih a los

representantes comunicacionales de las tres eatidad

e. Sintesis esquematico del Plan Ecosalud en funciéra estrategia

Las siguientes Tablas (3,4,5,6 y 7) resumen la esexa de objetivos,
indicadores, medios de verificacion y supuestos apréempla la aplicacion del plan.

Asimismo estén clarificados los componentes y ttisidades a realizar.
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COMPONENTE 1: Difusion de informacion de alto valor periodistico para
los medios masivos de comunicacion en Santa Cruz Paz y Cochabamba.

Los medios de
comunicacién mas
importantes de las tres
ciudades difunden la
informacion producida p(
la empresa Extend para
financiera.

Monitoreo de medios
antes, durante y despué
de la campafa

a

La empresa produce
informacion precisa y de
calidad con enfoque
periodistico sobre el
producto Ecosalud.

ACTIVIDAD 1.

Tabla 5.

para cada ciudad del eje

Tres notas de prensa, undotas de Prensa impres:

y remitidas via Internet.

#3e cuenta con un equipa
capacitado de redaccién
gestién y con los medios
tecnoldgicos y logisticos
necesarios.

Tres Notas de Prensa
distribuidas.

Reportes de distribucion

Existe la capacidad deg
distribuir y gestionar los
materiales.

Tabla 6.

Producir y distribuir notas de prensa de circulacid masiva

COMPONENTE 2: Generar alianzas y confianza entre la entidades involucradas

en el producto.

Coordinar con las
unidades de

del producto de manera
permanente.

comunicacion de las tres
entidades auspiciadoras

reuniones de
scoordinacion

Archivo de
correspondencia.

Reportes de actividades

EXiste compromiso y

objetivos institucionales
de las tres entidades pa
participar de actividades|
de la campafa.

Se emplea andlisis de
temas criticos para
orientar los contenidos.

[a



ACTIVIDAD 2.

Tabla 7.

Organizar reuniones de planificacion

Tres reuniones con
ejecutivos y técnicos
antes, durante y después
del acto de lanzamiento
del producto.

Informes de actividades

\"4J

n

Existe disposicion en ¢
nivel ejecutivo para
participar de estas
actividades.

Antes de cada actividad
realiza un analisis de
coyuntura para identifica
los temas criticos que
pueden emerger en la
reunion y se planifica
cuidadosamente el
discurso de la empresa.

ACTIVIDAD 3.

Tabla 8.

Organizar reuniones de evaluacioén y ajustes

Tres reuniones con
ejecutivos y técnicos
después del acto de
lanzamiento del productc
para realizar evaluacione
y ajustes a los procesos
produccion, difusion y
monitoreo.

Informes de gestion
comunicacional sobre lo
resultados de la camparfi

de comunicacion.
'S
de

Existe disposicion en el
ivel ejecutivo para
articipar de estas

actividades y realizar un

analisis critico y

propositivo.

Se realiza un andlisis de

coyuntura para identifica

los temas criticos que
pueden emerger en la
reunion y se planifica
cuidadosamente el
discurso de la empresa

para una segunda fase g

la campania.
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B. Plan de Comunicacion para responder a los requerirantos de

los medios de comunicacion a la entidad.

La siguiente Tabla 9 presenta un resumen introdocéb plan de comunicacion
para encarar los requerimientos de informaciénl@eempafiia recibe de los medios de

comunicacion;

Tabla 9. Aspectos generales

Nombre del Plan: Requerimiento informativo de ladins

Objetivo Estratégico Responder los requerimientos informatiyos

D
)

para establecer una buena relacion entr

entidad y los medios

Ubicacién geogréafica: La Paz y Santa Cruz

Organismo responsable: Extend Comunicaciones -viBoli

Inversion: Cero

Responsables: -Director de Comunicacion Externa lalg
entidad

-Enlaces de Extend Comunicaciones-La P3z y
Santa Cruz.

-Vicepresidencia Ejecutiva de la Entidad

Beneficiarios: Accionistas, funcionarios y clientee Ila
entidad.
Periodo de ejecucion: 2010

La relacion de una entidad con los medios de coragidn tiene dos caras: una
referida a la produccion noticiosa periddica solwe resultados de gestion o el
lanzamiento de determinado producto o servicio &, otra, relacionada con el
requerimiento de informacion especifica que losopiéstas, editores o directores de los

medios hacen a la empresa para cubrir la seriailoécaciones que tienen preparados
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en sus agendas diarias, semanales, quincenales nsuales. Existen incluso

requerimientos para informes periodisticos semnlestsaanuales.

Cuando una entidad es valorada por los medios doemte informativa de alta
credibilidad, el requerimiento es frecuente. Cuaadentidad tiene un bajo perfil en los
niveles de visibilidad mediatica, los requerimientsuelen bajar de intensidad. En
tiempos de crisis institucional, los requerimieritdermativos abundan.

Una entidad financiera como la que se estudia ¢a Bsoyecto de Innovacion
Profesional (PIP) debe estar preparada —de mafemdigada— para enfrentar estas
situaciones y responder con precision y oportunadkdianera que los resultados sean

siempre mensajes de positividad para el mejoramigmia imagen empresarial.

a. Justificacion

Los riesgos que implica una inaccion o negativ@sarkequerimientos de los
medios puede tener consecuencias para la imagétuditnal. Esta actitud puede
afectar de manera considerable al proceso de géberde flujos e interrelacion de la

entidad con los medios.

Por otro lado, una negativa a los requerimientdsrimativos de los medios
puede dar lugar a que éstos encuentren otras wi@s gatisfacer sus necesidades
informativas y publicar datos errados, interpresadsimplemente distorsionados de la

realidad.

Una de las situaciones en las que las respuestdmss arequerimientos
informativos bajan de intensidad casi a un nivebceo.n las crisis institucionales. En
estos casos en los que el nombre, la marca oslgicede la entidad estan amenazados
por algun caso de crisis que revista gravedadedpuesta formal escrita o verbal a los
requerimientos puede ser reemplazada por una gedicomunicacion explicativa o
fuera de grabacién (off the record) con los diredtieresados con quienes se debe
establecer un nivel de credibilidad tal que comgaenlos argumentos técnicos,
juridicos, administrativos y politicos que tuvidaanstitucién para no responder, por el

momento, a los requerimientos mediaticos.
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En general, en tiempos normales (no de crisis)itacBién de Comunicacion
Externa de la entidad debe responder a los reqiesios cuidando siempre que las
respuestas sean exactas, oportunas, verificadaicaldes y contribuyan a una

informacion transparente para los publicos deréste

Debe establecerse, sin embargo, un proceso desitegud normas internas que

contribuyan a que las respuestas a los requeriosiel® los medios sean eficientes.

b. Antecedentes

De acuerdo a los registros de la entidad, entr@,20008 y el primer semestre
de 2009, la mayoria de los pocos requerimientdesimedios —unos dos por afio— que
llegaban a la entidad no eran respondidos debida aarencia de una unidad
empresarial encargada del relacionamiento con &mios de comunicacion en términos
periodisticos.

Las pocas respuestas que se entregaban a los nsedlas hacia de manera
rapida y no siempre con la exactitud necesaria. oEps casos, el ejecutivo de la
entidad respondia las inquietudes de algunos med@®smanera directa y las
publicaciones que luego aparecian no siempre ab#@j la totalidad o las partes de
interés institucional.

c. Objetivos

Objetivo general

* Responder con precision y oportunidad los requeritos o
cuestionarios que los periodistas de los mediaod®ainicacion envian
a la entidad sobre distintas tematicas con laifladl de contribuir al
mejoramiento del flujo informativos y, de esta nranal mejoramiento

de la imagen institucional.
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Objetivos especificos

Recibir los cuestionarios de los medios para semos a una previa
evaluacion de manera que se establezca la pelnahe sus
respuestas.

Comunicar y recomendar al o los ejecutivos dertidad sobre la
pertinencia de dar respuesta a los requerimientos.

Investigar entre los documentos institucionaletos técnicos de la
entidad sobre los datos y la tematica referideepoequerimiento.
Elaborar un borrador de respuestas al cuestipoanenu de preguntas
para la revision, observacion, contribucién infotiveay aprobacion
del texto por el o los ejecutivos de la entidad.

Envio del material, afiadiendo cuadros y fotdgeaf-si el caso
amerita— para contribuir a la ilustracion del matgreriodistico.
Monitoreo y evaluacion de los materiales publasaen los medios de

comunicacion que hicieron el requerimiento.

d. Ciclo de Atencién al Requerimiento

o

Recepciéon de una llamada telefénica del periodigta requiere
informacion.

Gestidn necesaria para que las preguntas searidasngor escrito
incluyendo el nimero de caracteres y si se requembién de
gréficos y/o fotografias.

Envio del requerimiento a los ejecutivos con laomeendacion
positiva 0 negativa de atender el requerimiento.

Investigacion sobre la temética que trata el remiento. Consultas
con técnicos de las areas especializadas.

Realizacion de entrevistas internas a los técnieslas areas
especializadas.

Elaboracion de un documento borrador y envio absodjecutivos
encargados del tema.

Realizacion de los ajustes, observaciones y cativbes del o los

ejecutivos.
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o0 Redaccién del Documento final y remision al medi@ d
comunicacion.

o Confirmacion de la recepcion del mensaje y gegtigra conocer si
el documento satisface sus expectativas o0 hay idadesde
complementar alguna informacion.

o Activar las actividades de monitoreo para verifita publicacion
referida al requerimiento y analizar el materialapastablecer si no
existen distorsiones u otros errores que puedaraafa imagen de
la institucion.

o Establecida una copia de la publicacion, remisiéhmaterial a los
ejecutivos de la empresa, acompafado de un infamaliico breve.

o Remitir una nota de agradecimiento al o la pertadigue hizo

posible la publicacion.

Todos los requerimientos recibidos por la entidah $ransmitidos a la
Direccion de Comunicacién Externa y, las pregustas tratadas bajo un formulario

disefiado especialmente para estos casos.

C. Plan para la administracion de la Comunicacién enitiaciones

de Crisis

La entidad objeto del presente estudio, contempkus politicas y estrategias la
necesidad de detectar, enfrentar, administrar,radisat y concluir una situacion de
crisis que en determinado momento ponga en riesgodgen, el prestigio e incluso la

estructura misma de la compania.

Por tanto, el componente comunicacional incluy@@ndisefios estratégicos los
pasos genéricos para orientar una accion institatiouya situacion de crisis tenga
alguna relacion con los medios de comunicaciondésr, que el tema identificado
como critico haya llegado a los medios y éstosaerdgmandas de informacion para
encarar sus mensajes pertinentes. El 2010 la dntidfxentd tres situaciones de baja,

mediana y alta intensidad.
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a. Justificacion

Una vez que la empresa identificé con sentido priw@ la existencia del
primer caso de crisis, se perfilaron los primerasos estratégicos del componente
comunicacional. Luego se presentaron otras doacsimes menores calificadas como
delicadas para la entidad. Si bien los temas dsisciienian aristas juridicas,
administrativas e institucionales, era muy probajpie el asunto llegue a los medios de
manera que la marca, el nombre y el prestigio derapafia se expongan a situaciones
de riesgo.

Por tanto, habia la necesidad de elaborar un pé&ammdnejo de crisis de
comunicacién con el objetivo central de defendeant@ner y mejorar la imagen
institucional de la compafiia.

b. Antecedentes

Durante el 2010, la empresa experimento tres sitnas de crisis. La primera
fue considera de alta intensidad debido a que desarrollo se advertian componentes
juridicos, administrativos y técnicos sensibles. I[Bnsegunda, calificada como de
mediana intensidad, se tratd6 de un problema engri@m administrativo de
cumplimiento de un requisito con el sistema deafigacion de empresas vy, el tercer
caso, de baja intensidad estuvo referido a la ejésude una poéliza de garantia de

cumplimiento de contrato con una empresa estatahycompafiia internacional.

c. Objetivos

- Objetivo general

Defender la imagen institucional de la entidadtizeal comportamiento

de los medios de comunicacion en relacion espac#itos casos de

crisis.
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- Objetivos especificos

Contribuir desde la comunicacion para que la imagstitucional no

sea dafiada.

Administrar la informacién institucional para qué teato de los

medios masivos hacia la institucion sea justa getedle.

Convertir las Amenazas en Oportunidades en beoaleila imagen

de solidez y responsabilidad socioeconémica denti@ad ante sus

publicos.

d. Momentos de crisis

La Tabla 9. muestra la secuencia de momentos praique se han seguido

para encarar los procesos de crisis en el @mbil@ cemunicacion

Tabla 10.

Momentos para gestionar una situacién de crisis da entida

SECUENCIA

ACTIVIDAD / ACCION CONTRA LA CRISIS

PRIMERA

Identificar la crisis, lo que implica la convocatoa la
célula de crisis, primera evaluacion de la situacio
elaboracion del “discurso de espera”.

SEGUNDA

Enfrentar la crisis, con la constitucién de un dényi un
vocero institucional, elaborar un organigrama ejgecy
disponer de la logistica y el centro de controhparente.

TERCERA

Resolver la crisis, con la elaboracion de un docune
difusion informativa, mediacion cualitativa y com
realizacion de una evaluacién informativa y un cadg
retroalimentacion.

CUARTA

Gestionar la post crisis, comprobando que
compensaciones a terceros han sido satisfechasoear
el esfuerzo desarrollado, evaluar la imagen denlgresal
después de la crisis, elaborar un autoandlisisapleser
responsabilidades y retroalimentar el dispositivtcasis
de la compafia.

as
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e. Demanda de medios

Debido a la reactivacion del tema en la agenda atiediy por la presencia
permanente de periodistas en el entorno del esoatarcrisis,la probabilidad de un

abordaje o una demanda de los medios es alta

Aun cuando se tomen recaudos operativos para ewitacontacto con los
periodistas — que seria lo ideal — la entidad résfoclive a una FUERTE
EXPOSICION.

f. Alternativas para el perfil bajo

Lo estratégico en términos de comunicacion parieuna exposicion en este
tema escabroso y de espectacularidad en los mediagie se mantenga un perfil bajo.

Una alternativa seria que un tercero respondaenenda de los medios.

g. Mensaje central

Sé6lo en ultima instancia, la entidad responderé deimanda de los medios de

manera escueta haciendo énfasis en:

 La entidad obr6 con legalidad, eficiencia y tramepaia en el caso y esta
dispuesta a otorgar la cooperacion técnica neeegara que las investigaciones
lleguen a buen puerto.

* La parte contratante y el contratista han cumpbda todos los requisitos
legales y financieros.

» La entidad no ha recibido ni un solo centavo dediogros desembolsados por
la empresa contratante.
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h. Preguntas y Respuestas Probables

NOTA. Respuesta a todas las preguntas que no teetgnion especifica a la Poliza

emitida: “Desconozco el tema, es algo que no mepetami corresponde a la compafiia

que represento. No tengo comentario al respectohiiigracias”.

2.2.3. Herramientas para la accion comunicativa

A continuacién, presentamos la variedad de hermtasgede comunicaciéon que

se sugiere se disponga para la gestion de la coauidn corporativa e imagen publica.

Estos instrumentos seran utilizados al momento rmdplementar los planes de

comunicacion especificos:

a. Tour de medios

Ejercicio de construccion de relaciones con losogéetas y gestores clave en
los medios de comunicacion.

Consiste en visitas protocolares a los directgedss de prensa o redaccion y
editores del area que cubre a la empresa.

No busca generar noticias sino dar a conocer iamesa.

Ventajas

Permite establecer canales de comunicacion engrapaiesa y los medios.
Permite dar a conocer al portavoz de la empresay @ersonas de contacto.

Es el punto de partida para la construccion demagen publica que sera
mediatizada a través de los medios de comunicacion.

Crea vinculos de confianza entre fuente (la empeega#ormadores (los medios

y sus periodistas).

b. Avisos publicitarios y solicitadas

Espacios pagados por la empresa en los mediosmenazacion.
Tienen diversos usos, desde los elementales pasosudketing y de promocion

de la imagen, hasta la difusién de informaciona¢égica de la empresa.
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También son Utiles cuando se desea publicitarrnmioron que no es de interés

de los periodistas y, en casos extremos, dar aceompiniones o informaciones

gue son deliberadamente omitidos por los pericslista

Ventajas

Permite controlar de manera inequivoca la infordgrapublicitada.

Permite mostrar en un formato atractivo la inforibade la empresa.

Permite ocupar grandes espacios en los medios dwinicacion, incluso

reduciendo al minimo el espacio noticioso que ebimeodria destinar a
noticias negativas para la empresa.

Crea una relacién de dependencia del medio ha@aweiciante y en algunos

casos ayuda a establecer una posicion favorableeftib hacia la empresa.

c. Notas de prensa

Documento esencial para la difusién de noticiakdanpresa.

Se elabora de acuerdo a criterios periodisticaari@2d, precision, actualidad)
Es un documento con informacion puntual sobre B spidesea comunicar mas
algunos datos estratégicos sobre la empresa.

Se envia a todos los medios sin excepcion.

Ventajas

* Se comunica especificamente lo que se desea camunic

» Permite que el periodista tenga la version de lpresa en caso de que no
haya buscado personalmente a las fuentes.

* Ayuda al periodista en la elaboracion de sus rastigi en muchos casos le
hace el trabajo (se publica in extenso sin modifazes).

* Es un documento impreso que permite contrastarm#oiones erroneas o

incompletas que hubieran publicado los medios.
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d. Dossier de prensa

Es una carpeta con documentos acerca de uno & \&mimtos que la empresa
desea comunicar.

Se emplea habitualmente como material de apoyo teas @acciones de

comunicacion.

Es conveniente que ademéas de los documentos qdessa distribuir en el

dossier se incluya siempre la Carta de Identidadeyhaberlo, el Boletin de

Prensa preparado para la ocasion.

Ventajas

Es el mejor modo de repartir documentos con inferémarelevante para el
publico al cual va dirigido.
Es una elegante forma de distribuir informacionralaunte.

Es la forma de entregar en papel los contenidasdeconferencia o seminario.

Entrevistas

Encuentro cara a cara con el periodista para hdblé&gmas puntuales.

Se realiza a solicitud del periodista o de la esmrdéo que en gran medida
ayuda a establecer con claridad las condicionesligaarla a cabo.

Permite asimismo que el entrevistado se preparamtcipacion para responder
del mejor modo posible.

Debe ser registrada por la empresa en caso deitaesesontrastar lo que se
publica con lo que se dijo.

Por lo general, se publica de manera textual, aitag condiciones y espacio
disponible en el medio suelen obligar a hacerasemcortes.

Existe una variedad de entrevista que se realizanddo casual, en esas
condiciones, se habla de "declaraciones a la pgrgnéstas son empleadas como

respaldo a la noticia que el periodista elabora.
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Ventajas

» Esla mejor ocasion que tiene el entrevistado fsar el mensaje”.

 En la medida en que debe ser previamente conceptdate tener control de
las circunstancias de su realizacion y del discqusose emitira.

* Por lo general, la entrevista "pertenece al ergtagd” pues es quien tiene la

informacion que el periodista requiere.

j. Conferencia de prensa

* Encuentro con un gran nimero de periodistas coulscpor la empresa.

» Se emplea cuando se quiere dar realce a la infadmgoe sera comunicada.

* Permite una interaccion con los periodistas enuka lg informacion que éstos
recogen es comun a todos.

* Se ventilan en una sola sesion diversos aspectesirgaresan o son de
conocimiento de uno o pocos periodistas.

* Es ideal para comunicar las buenas noticias y pamtar a los medios en

situacion de conflicto o crisis.

Ventajas

» Bien gestionada permite tener control sobre larmézion que los periodistas
recogen.

« Asegura una gran cobertura que de otro modo sexyadificil de lograr.

* Permite presentar a los técnicos o especialistastiqgnen informacion que el
portavoz no esta en condiciones de desarrollar solo

» Permite actualizar la base de datos de periodistagjistrar a los asistentes.

k. Sesiones informativas

* Reuniones con periodistas en las que el objetivesnoomunicar noticias sino

dar a conocer informacion de la empresa.
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» Por lo general se especifica que la sesion esteffecord" para evitar que lo
que se diga sea empleado como noticia (no sierdogs).

» Permite una interaccibn mas directa con los inesacen la que no sélo se
provee informacion sino ademas se recoge lo qos @gnsan, saben u opinan.

» Suele realizarse en un ambiente especial en condgidistintas a las habituales
en el trabajo periodistico; buenos ejemplos sondesayunos o almuerzos

trabajo.

Ventajas

* La empresa tiene el control de la situacion allaeque "invita" a la sesién
informativa.

» Permite proporcionar informacion conflictiva o delila recordando a los
periodistas que no pueden utilizar las declarasigne alli se hagan.

» Permite mantener o mejorar la relacion con lo pistas en la medida en que se
les demuestra apertura y voluntad de compartirrimi@ion mas alla de lo

puramente coyuntural o noticioso.

|. Reportajes Periodisticos

» Materiales pertenecientes al género interpretagibrestigacion periodistica

» Profundiza las noticias clasicas y busca las cales#ss problemas planteados
» Es descriptiva, contextual, analitica, valoratpayectiva y propositiva

» Es el material més requerido por los medios y eloagroducido.

» Exige una alta calidad en su redaccion y en dgartreento de fuentes

* Su enfoque es de gran impacto socioeconémico.

* Su contenido es eminentemente periodistico, pafitente imparcial y no

propagandistico.

Ventajas

* Muestra y demuestra los objetivos y principiosagétyicos de la empresa

» Genera mejores climas de opinion
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* Genera mayor credibilidad que los materiales pithfios

» Posiciona los temas en la agenda mediatica delrsect

* Posiciona el nivel de credibilidad, seriedad y oesabilidad de la fuente
informativa de la empresa.

» El éxito para su publicacion depende de los ter@asalidad del producto
periodistico y la capacidad de gestién con los oedi

» El material puede ser utilizado en medios escritadiofonicos, televisivos y

virtuales.

2.1.RESULTADOS

Los resultados del Proyecto de Innovacion Profesiestan reflejados en el
Documento-Informe que la empresa de asesoramiextérne Extend presentd a la
entidad y que contempla actividades de planifiaacfgroduccion, gestion, difusion,
monitoreo, enfoque, analisis, evaluacion, conchesoy recomendaciones. Asimismo,
el Anexo 7 contiene copias de toda la producci@izada en formato de notas de
prensa y sus respectivas publicaciones en los medisivos de comunicacion escritos
tradicionales y virtuales, asi como los requeritmsrde los medios y las respuestas a

los mismos. (Anexo 8).

Por tanto y para fines de sistematicidad del ptesédocumento, los resultados

se desarrollaron en tres dimensiones:

a) La decision del directorio de la empresa de susaribcontrato de asesoria
externa con Extend Comunicaciones cuya titularidied Direccién de
Comunicacién Externa la asumié el autor del preseRtoyecto de

Innovacion Profesional.

b) La generacion de flujos informativo/noticiosos erltr empresa y los medios

de comunicacion.

c) La contribucion desde la comunicacion periodistida imagen institucional

de la compafia con la planificacion, producciérfugién, monitoreo y
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evaluacion de mensajes publicados con enfoque iyips#n numerosos

medios a lo largo del afio.

2.3.1. Establecimiento de una Direccién de Comunicen Externa

Desde finales de 2009 hasta diciembre de 2010 nhBxB®municaciones en su
calidad de agencia asesora dirigié la Comunicaéikierna de la entidad, con lo que la
empresa comprendi6 la necesidad de contar con wmstancia de gestidn
comunicacional externa que vele por la imagen ytepon de la misma, en el
entendido de que una de las causas de un casstienee flujo informativo de la entidad
con los medios era la falta de una instancia cooagional que planifique, disefie y

ejecute estrategias y planes en ese sentido.

Se elaboré un documento que refleja las lineasiceatde una estrategia de
comunicacion institucional y se construyeron plapasa cada una de las acciones de
comunicacion que realizé la empresa a través defdiy la utilizacion de una serie de

herramientas de comunicacién para cada unidad itargievista.

La Direccion de Comunicacién Externa de la entided mantenido una
interaccion constante con la méaxima instancia aésim institucional y con cada una
de las gerencias regionales, las direcciones,elasufas y los niveles técnicos de la
empresa en cuyas instancia acopié materiales iativos, realizd entrevistas y
coordind la toma de decisiones con la finalidacpdelucir materiales que luego eran

gestionados para su difusion por conducto de laioaele comunicacion.

Una comunicacion interna de la Vicepresidencia Hjea de la entidad,
maxima instancia de decision gerencial, determiné tpdos los estamentos de la
estructura administrativa y técnica coordinen susas de construccion de mensajes

internos y externos con la Direccion de Comunica&igterna.

En alguna medida, la nueva Direccion de Comunica@Sumioé un rol
transversal de tal manera que la planificacion gisittn era adoptada en coordinacion
con las instancias superiores, intermedias y tésnwon la vision permanente de

defender, mantener y mejorar la imagen institudiona



82

2.3.2. Generacion de Flujos Informativo/Noticiosos

Luego de establecer una estrategia y construieplde comunicacion para cada
unidad temética de la entidad, la Direccibn de Qgoacion Externa puso en
funcionamiento un proceso de producciébn de mensaes diversos géneros
periodisticos y formatos administrativo/instituces con la finalidad de insertar la
institucion en la agenda mediatica relacionada asumntos econdmico/financieros y
sociales de las distintas &areas de los medios deurdoacion, fundamentalmente

escritos.

Al responder a los requerimientos informativos o finedios y mediante una
gestion de difusion a iniciativa de la compafia hse mantenido un proceso de
interaccion fluida y permanente con los medios a@unicacion masivos de La Paz,

Cochabamba y Santa Cruz, donde la empresa tierirasfiregionales.

Asi, los resultados de eficiencia, excelencia yedponsabilidad social han sido
difundidos a través de los medios y en la medida Igs planes eran aplicados, la
entidad se ha constituido en una fuente informatiedble de mensajes especializados
en el area de Seguros Generales, pues asi lo deamnukes frecuentes requerimientos
informativos presentados por varios medios a lgdate la gestion 2010 sobre distintas

tematicas.

De igual manera, se realizaron varias reunionesntt@macion, analisis y
evaluacion; toma de decisiones y ajustes en tiempmsnales en los que se
promocionaron productos y servicios y en momengosrisis cuando habia que bajar la

visibilidad mediatica para precautelar la imagetadempresa.
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Tabla 11
Cuadro comparativo general
noticias globales del sector asegurador
en medios escritos
gestiones 2007 - 2010

2007 30 4 8 45
2008 25 7 9 38
2009 31 67 15 113
2010 39 107 51 197
TOTAL 125 185 83 393
PORCENTAJES 31.8% 47.0% 21.1% 100%

FUENTE: ELABORACION PROPIA CON DATOS HEMEROGRAFICOS
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Figura 10. Cuadro comparativo general gestione0R7-2010
En los ultimos cuatro afios, el sector aseguradoiocmado por 13 entidades aparecio
en alrededor de 400 noticias en distintos mediosodeunicacion escritos. De ese total,
cerca del 50% corresponde a la entidad estudidd2l% al Seguro Obligatorio de
Automotores (SOAT) que cada fin y principio de g@mera atencién de los medios de
comunicacion. Las noticias referidas a otras edéddlegan al 21% tal como muestran

la Tabla 11 y la Figura 10.

Notese que la entidad estudiada ha crecido de mapergresiva gracias a la

implementacion paulatina de estrategias y planesameunicacion con la finalidad
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expresa de generar mayores flujos informativo/fagas mediante la planificacién, la
produccion, la gestion, la difusion y el monitor@® noticias y/o las respuestas de la
demanda de informacion de los medios hacia lati#hn. Entre 2007 y 2008, la
empresa tenia los mas bajos indices de aparicidosemedios escritos; el 2009 el
indicador sube de manera notable debido a que [emsa estudiada ya contaba, a
media gestion, con una orientacion externa en matkr comunicacion. El 2010 los
resultados son contundentes, ha superado a toslaisdicadores, incluyendo al SOAT

gue anteriormente marcaba siempre los primerosdaga

Tabla 12
Cuadro comparativo general
noticias globales del sector asegurador
en medios escritos
gestion 2010

107 39 35 7 9 197
54,3 % 197% 177 % 35% 45 % 100 %
150 —=
[~}
100
50
0

Figura 11. Cuadro comparativo general gestion 2010

Las acciones comunicacionales, han logrado un 5&%obertura positiva del total de

noticias publicadas en los medios sobre el sesgguador boliviano durante el 2010.



Tabla 13.

Cuadro general de resultados
cobertura — tema — espacio — costo en medios esusit
notas de prensa producidas por Extend

con enfoque de positividad

85

febrero - marzo 2010
Fecha Medio Titulo Articulo Publicacién | Tema | Sup. en | Equiv.
cm/col | publicitaria
en dolares
26/02/2010| El Diario Arranca campafia para casasvaificados por 1 RSE 22,00 232,60
lluvias
26/02/2010| EI Diario Web Arranca campafia para casksnnificados por 1 RSE 22,00 40,00
lluvias
26/02/2010| Jornada Web Banco BISA, La Vitalicial$B Seguros 1 RSE 51,00 40,00
lanzan Bolivia Solidaria
26/02/2010| Cambio BISA y Vitalicia inician campafiar 1 RSE 23,00 158,70
damnificados
26/02/2010 | Cambio Web BISA vy Vitalicia inician caafia por 1 RSE 21,00 40,00
damnificados
26/02/2010| Bolivia.com Nueva campafa Bolivia Sal@@ara construir 1 RSE 42,00 40,00
viviendas temporales
27/02/2010| La Razén Momento de ayudar 1 RSE 14,00 144,20
27/02/2010| La Razén Web Momento de ayudar 1 R$E 7,00 40,00
01/03/2010| Anélisis Solidaridad 1 RSE 11,00 143,0
08/03/2010| Energy Press Banco BISA, La VitalicRIA Seguros 1 RSE 36.00 367,92
lanzan Bolivia Solidaria '
12/03/2010| Fmbolivia.com Grupo BISA invita a joraate solidaridad a 1 RSE 40,00
favor de las familias damnificadas por las 50,00
lluvias
13/03/2010| La Razén Social. Grupo Financiero BlIBWta a jornada 1 RSE 6.00 61,80
de solidaridad !
13/03/2010| Jornada Web Grupo BISA invita a jorndelaolidaridad a 1 RSE 5400 40,00
favor de los damnificados por las lluvias '
15/03/2010| EIl Deber Campaiia: jornada solidarieBemi y La Paz 1 RSE 11,00 143,88
15/03/2010| EI Deber Web Campafia: jornada soligemiaBeni y La Paz 1 RSE 12,00 40,00
17/03/2010| El Diario Campafia “Bolivia Solidaria’rpaafectados po 1 RSE 50.00 530,00
lluvias llega a su fin '
17/03/2010| EIl Diario Web Campafia “Bolivia Solidamara afectados pol 1 RSE 3600 40,00
lluvias llega a su fin '
19/03/2010| Hoybolivia.com| Grupo BISA cierra campafilidaria a favor de| 1 RSE 20.00 40,00
damnificados '
20/03/2010| La Raz6n Bolivia Solidaria necesita eysu ayuda 1 RSE 85,00 875,60
20/03/2010| La Razén Web Bolivia Solidaria necdsiig de su ayuda 1 RSE 44,00 40,00
21/03/2010| La Razén Se inicia el recuento de laugacion de 1 RSE 432,60
g L 42,00
Bolivia Solidaria
21/03/2010| La Raz6n Web Se inicia el recuento dedaudacion de 1 RSE 2200 40,00
Bolivia Solidaria '
23/03/2010| La Razén La campafia Bolivia Solidanizuelé mas de 1 RSE 15.00 154,50
Bs 1 millén '
23/03/2010| La Raz6n Web 5 Lla cg:}lnjpaﬁa Bolivia Solkidecaudé mas de 1 RSE 12.00 40,00
s 1 millén '
23/03/2010| Fmbolivia.com Campafia Bolivia Solida@aupo BISA 1 RSE 40,00
recaudé Bs 1'002.904,80 para damnificados dle 40,00
La Paz y Beni
24/03/2010| La Prensa Damnificados de La Paz y Beitien ayuda 1 RSE 16,00 110,40
24/03/2010| La Prensa Web Damnificados de La Pagry #ciben ayuda 1 RSE 15,00 40,00
24/03/2010| Los Tiempos Ayuda: BISA recaud6 Bs 2.904 1 RSE 27,00 189,00
24/03/2010| Los Tiempos | Ayuda: BISA recaudé Bs 1.002.904 1 RSE 3000 40,00
Web '
24/03/2010| Jornada Web Grupo BISA recaud6 Bs. 1904280 para 1 RSE 51.00 40,00
damnificados de La Paz y Beni '
25/03/2010| El Diario Afectados con deslizamientogitan casas 1 RSE 5000 530,00
prefabricadas '
25/03/2010| EI Diario Web Afectados con deslizanvertendran casas 1 RSE 40.00 40,00
prefabricadas '
25/03/2010| Fmbolivia.com Grupo BISA entrego dinercaudado por 1 RSE 4200 40,00

Bolivia Solidaria a CONSIPE
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Tabla 14.
Cuadro general de resultados
cobertura — tema — espacio — costo en medios esusit
notas de prensa producidas por Extend
con enfoque de positividad
abril — mayo 2010

Fecha Medio Titulo Articulo Publicacién | Tema Sup. en Equiv. publicitaria
cm/col en ddlares
21/04/2010 Fmbolivia.com Banco BISA y BISA Seguydsa Vitalicia entregan 1 RSE 44.00 40,00
casas prefabricada a familias de Huanu Huanuni ’
10/05/2010 Bolivia.com Bisa Seguros recibi6 premnla excelencia en servicios 1 PREMIO 38.00 40,00
2010 '
10/05/2010 Fmbolivia.com Bisa Seguros S.A. reciis@mio a la excelencia en 1 PREMIO 3200 40,00
servicios 2010 '
11/05/2010 Los Tiempos Bi_sa Seguros recibié premaexcelencia 2010 en 1 PREMIO 16.00 112,00
servicios '
11/05/2010 Los Tiempos Web Bi_sa Seguros recibithfre la excelencia 2010 en 1 PREMIO 2700 40,00
servicios '
11/05/2010 El Diario Reconocen labor de compafi$a Bieguros y 1 PREMIO 40.00 424,00
Reaseguros S.A. ’
11/05/2010 El Diario Web Reconocen labor de congpBisa Seguros y 1 PREMIO 28.00 40,00
Reaseguros S.A. ’
11/05/2010 La Razén Premio Bisa Seguros recibenmimiento 1 PREMIO 6,00 61,80
11/05/2010 Jornada Web Bisa Seguros S.A. recilgithjora la excelencia en 1 PREMIO 2500 40,00
servicios 2010 '
11/05/2010 La Estrella del Bisa Seguros recibe premio a la excelencia encsesvi 1 PREMIO 10.00 40,00
Oriente Web '
11/05/2010 El Mundo Web Bisa Seguros S.A. recib@nmo a la excelencia en 1 PREMIO 18.00 40,00
servicios 2010 '
11/05/2010 Finanzas y Banca| Reconocen labor de compafiia Bisa Seguros y 1 PREMIO 36.00 40,00
Web Reaseguros S.A. '
12/05/2010 Pagina Siete Bisa recibe reconocimiento 1 PREMIO 18,00 290,00
15/05/2010 Opinién Web Gonﬁéles encabeza positiey® del segundo 1 RSE 20.00 40,00
recorrido '
16/05/2010 Opinién Web El crucefio Gonzales mantizpeinta 1 RSE 33,0 40,0
16/05/2010 Bolivian Business Premi Quality parsaBieguros 1 PREMIC 27,00 197,64
17/05/2010 La Prensa Gonzales gana en singles gopiuos 1 PREMIO 11,00 375,90
17/05/2010 Energy Press B_ISA Seguros S.A recitBtnf a la excelencia en 1 PREMIO 2400 248,28
servicios '
31-05-2010 Rev. Poder y Placgr  Bisa Seguros prar@@xcelencia 1 PREMIC 8,00 270,00




Tabla 15.

Cuadro general de resultados
cobertura — tema — espacio — costo en medios esusit
notas de prensa producidas por Extend

con enfoque de positividad

junio - agosto 2010

87

Fecha Medio Titulo Articulo Publicacion Tema Sup. en Equiv. publicitaria en
cm/col délares
01/06/2010 Nueva Economia Seguros negocio que arpaso firme y seguro 1 GESTION 534,00 694200
30/06/2010 Nueva Economia BISA Seguros S.A custeld2®% del parque automotor 1 GESTION 28.00 364,00
asegurado '
30-06-2010 Rev. Empresas BISA Seguros S,A obtiene premio a la excelenciaegnicios 1 PREMIO 28.00 168,00
Bolivianas 2010 '
30-06-2010 Rev. Cash Abanderados de la salud 1 GESTION 39,00 990,04
10/08/2010 Fmbolvia.com Ecofuturo, BISA Seguroggsalud lanzan el primer microsegu 1 ECOSALUD 62.00 40,00
de salud con huella digital ’
11/08/2010 La Razén Seguro de salud llega al mercad 1 ECOSALUD 40,00 850,4(
11/08/2010 Jornada Web Lanzan el primer microsedersalud con huella digital 1 ECOSALUD 48,00 40,00
11/08/2010 Cambio Lanzan el primer microseguroadigdscon huella digital 1 ECOSALUD 18,0 124,20
11/08/2010 Cambio Web Lanzan el primer microseglersalud con huella digital 1 ECOSALUD 12,00 40,00
11/08/2010 Pégina Siete Ecofututo presenta el pnmeroseguro de salud del pais 1 ECOSALUD 42|00 6,dB
11/08/2010 Los Tiempos Web Lanzan el primer miggose de salud con afiliacién digital 1 ECOSALUD a6a, 40,00
11/08/2010 El Deber Lanzan el primer microsegwaalud con afiliacion digital 1 ECOSALUD 16,40 23
11/08/2010 El Deber Web Lanzan el primer microsegle salud con afiliacion digital 1 ECOSALUD 15,00 40,00
10/08/2010 La Patria Lanzan el primer microseglgsalud con afiliacién digital 1 ECOSALUD 50,d0 0]80
11/08/2010 La Patria Web Lanzan el primer microsegle salud con afiliacién digital 1 ECOSALUD 35,00 40,00
11/08/2010 Sbaludartr:biental.bvsp.c r Lanzan el primer microseguro de salud con afiliacliital 1 ECOSALUD 12.00 40,00
g.bo Wel ’
12/08/2010 Los Tiempos Lanzan microseguro de sadachuella digital 1 ECOSALUD 40,0 280,00
12/08/2010 Los Tiempos Web Lanzan microseguro el smn huella digital 1 ECOSALUD 27,0 40,90
12/08/2010 V\?I%gbiometrico.com Lanzan microseguro Ecosalud con huella digital eliviz 1 ECOSALUD 3200 40,00
e '
12/08/2010 Bnamericas.com Web BISA lanza pélizenileoseguro digital con Ecofuturo 1 ECOSALUD 4,00 0,00
13/08/2010 LabEstreIIa del Orientel Empresas se unen para lanzar seguro de salud 1 ACOs 10.00 40,00
Wel '
14/08/2010 El Deber Tres instituciones lanzan nuguro de salud 1 ECOSALUD 16,00 209,p8
15/08/2010 El Dia Lanzan microseguro con cuotBsid0 1 ECOSALUD 50,00 383,00
15/08/2010 El Dia Web Lanzan microseguro con cdet8s 40 1 ECOSALUD 12,0 40,00
15/08/2010 Reporte Energia Bisa Seguros comproenetid el mercado asegurador 1 ECOSALUD 168,00 9816,
15/08/2010 Bolivian Business Microseguro Ecosaluéanta Cruz 1 ECOSALUD 27,00 197,64
16/08/2010 P&gina Siete Sacan microseguro de safutiuella digital 1 ECOSALUD 39,00 674,dJo
16/08/2010 Cash24horas web Seguro de salud a #@ebols por mes 1 ECOSALUD 12,0p 40,00
16/08/2010 Energy Press Lanzan el primer microgedarsalud biométrico 1 ECOSALUD 25,d0 255,50
16/08/2010 Energy Press Web Lanzan el primer mégwe® de salud 1 ECOSALUD 12,00 40,00
22/08/2010 S.C. Econémico Ecofuturo y Prosaluddanauevo seguro de salud 1 ECOSALUD 15/00 124,90
31-08-2010 Rev. Poder y Placer Bisa Seguros pensamth salud 1 ECOSALUD 9,00 168,00




Tabla 16.

Cuadro general de resultados
cobertura — tema — espacio — costo en medios esusit
notas de prensa producidas por Extend

con enfoque de positividad
septiembre — octubre — noviembre — diciembre 2010
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Fecha Medio Titulo Articulo Publicacién Tema Sup. en | Equiv. publicitaria
cm/col | en ddlares
19/09/2010| Bolivian Business BISA Viajero para egesicias 1 BISA 85.00 622,20
VIAJERO '
30-09-2010| Rev. Empresas Ecofuturo, BISA Seguros y Prosalud lanzan 1 ECOSAL 5200 1200,00
Bolivianas microseguro de salud con huella digital ubD '
30-09-2010 | Rev. Empresas Ecofuturo, BISA Seguros y Prosalud lanzan 1 ECOSAL 34.00 40,00
Bolivianas Web microseguro de salud con huella digital ubD '
30-09-2010| Rev. Empresas Ecosalud el Gnico microseguro de salud cor 1 ECOSAL 6.00 150,00
Bolivianas afiliacion Digital ubD '
30-09-2010| Rev. Libre Empresg Lanzan primer migosede salud con 1 ECOSAL 36.00 600,00
huella digital ub '
28/10/2010| Fmbolivia.com BISA Seguros se suma caliado a los XlI 1 RSE 40.00 40,00
Juegos Rumbo a Grecia '
30/10/2010 | Pé&gina Siete 500 deportistas compitdrpani 1 RSE 30,00 454,00
01/11/2010| Pégina Siete BISA Seguros se suma cbauma los Xl 1 RSE 4200 566,00
juegos nacionales 2010 Rumbo a Grecia 2011 '
01/11/2010| Pégina Siete Web BISA Seguros se suma aefiado a los XII 1 RSE 30.00 60,00
juegos nacionales 2010 Rumbo a Grecia 2011 '
28/11/2010| La Razén La Ralzén recibe premio al naigoio 1 PREMIO 80.00 824,00
naciona '
28/11/2010| La Raz6n Web L_a Rallzc')n recibe premioegdndiario 1 PREMIO 46.00 40,00
nacional '
05/12/2010| Bolivian Business Destacadas los cricefigieron alas Marca 1 PREMIO 6.00 71,28
mas poderosas 2010 '
05/12/2010| Bolivian Business Las marcas que reinan 1 PREMIO 4,00 47,52
05/12/2010| Bolivian Business BISA Seguros apuntarnayor fuerza al 1 ECOSAL 165.00 1960,20
microseguro UbD ’
10/12/2010| EI Mundo Web Bisa SA es la marca masnecida 1 PREMIO 10,0 40,00
10/12/2010| Finanzasy Banca | BISA Seguros es reconocida como una de 1 PREMIO 14.00 40,00
Web mejores '
10/12/2010| El Dia Web B_ISA Seguros es reconocidaocona de las 1 PREMIO 14.00 40,00
mejores '
12/12/2010| El Deber BISA Seguros, la marca masnadda 1 PREMIO 6,00 78,48
12/12/2010| El Deber Web BISA Seguros, la marcanmdsnocida 1 PREMIO 4,00 40,00
13/12/2010| Energy Press Distinguen a BISA Segusosda marca 1 PREMIO 19.00 194,18
mas reconocida '
25/12/2010| Los Tiempos BISA Seguros es marca lnéal reconocida 1 PREMIO 24,00 164,00
25/12/2010| Los Tiempos Web BISA Seguros es maaz loas reconocida 1 PREMIO 22,00 40/00
25/12/2010 Fir;’anzas y Banca | BISA Seguros es marca local mas reconocifa 1 PREM|O 30.00 40,00
Wel '
TOTAL 31 MEDIOS 107 3.807 29.212
GENERA PUBLICACI CN/CO DOLARES
L ONES L

Las Tablas 13, 14, 15 y 16 representan, de mankidalg los resultados de

planificacién, produccion, gestion, difusiébn y monéo de medios masivos escritos

realizados durante 2010. Un total de 31 mediosigadoin 107 notas de prensa,

entrevistas y reportajes producidos por la Diretaé@ Comunicacion Externa de la

entidad a cargo de Extend Comunicaciones Bolivia.
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Todos los mensajes periodisticos tienen un enfdgusositividad por tanto contribuyen

al mejoramiento de la imagen institucional de deal.

También contiene los temas tratados por Extendsymedios, ademas del total de
espacio de cobertura logrado a lo largo del aflorgpeesenta un promedio de 20.5
paginas de periddico tamafio tabloide (185 cm/@ofrecio de mercado diferenciando
los dias y el color, esta totalidad de paginasihabnido un costo aproximado a los $us
30.000.

Ademas del costo cuantitativo de mercado, el vatdormativo del trabajo de
comunicacioén institucional desarrollado por Exteadiste niveles cualitativos puesto
gue un mensaje presentado al publico como notierodisticamente tratada tiene

mayor llegada a los publicos que un aviso publicitpagado.

A continuacion la Tabla 17 refleja la cobertura mimero de publicaciones y la
cantidad de medios que reflejaron los materialegiadns por la Direccion de

Comunicacién Externa de la entidad.



Tabla 17
Cuadros comparativos — cobertura de la entidad
en medios de comunicaciéon
Gestion 2010

La Razén 13
Los Tiempos 9
El Diario 8
El Deber 7
Fmbolivia.com 7
Pagina Siete 6
Bolivian
Business
Energy Press
Jornada
Cambio
Rev.Empresas
Bolivianas
El Dia
Finanzas y
Banca
La Prensa 3
Bolivia.com
El Mundo
Estrella del
Oriente
Nueva Economia
Opinion
Rev. Podery
Placer
La Patria 2
Andlisis
Blog Biométrico
Bnaméricas
Cash24horas
Hoybolivia.com
Reporte energia
Rev. Cash
Rev.Libre
Empresa
S.C Econdmico
Salud Ambienta

Rk P RrRRrRR| R~
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Comparacion segun medio de comunicacion
Gestion - 2010

OLaRazon
O 18%
OLos Tiempos
o El Diario
® 16% EEIDeber
OFmbolivia.com
O 16%

Figura 12. Comparacion segun medio de comunicacidestion 2010

Tal como muestra la Figura 12, en un afio de gestiGrunicacional y de generacion de
flujos informativos y noticiosos, la entidad logniyresar a 31 medios de comunicacion
escritos entre diarios, semanarios, revistas mésyanedios escritos virtuales de todo
el pais. Las notas de prensa enviadas y las retsgua los requerimientos de los
medios sumaron 107, cerca del 40% de crecimienteekagion a la gestion pasada
cuando se lograron 67 publicaciones. Por tantgrésencia comunicacional de la

entidad en el mapa nacional de medios esta crec@mahanera paulatina.

Es fundamental rescatar que los medios que mastaab@roporcionaron a la entidad
son los que mayor influencia y alcance tienen epaé&d: La Razoén, Los Tiempos, El
Diario, El Deber, FMBolivia y Pagina Siete. La t@rpendiente es alcanzar mejores

indices de penetracion en los otros medios escritos
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Tabla 18.
Cuadro comparativos — publicaciones
en los medios por temética

RSE 40
Ecosalud 33
Premio

30
Gestion 3
Bisa Viajero 1

Publicaciones seguntema
Gestion - 2010

ORSE

B 28%

oEcosalud
31 0/0 r

EPremio

0 3%
OGestion
1%

Bisa Viajero

Figura 13- Comparaciones segun tema

En este periodo, el tema de mayor cobertura demledios fue el referido a la

Responsabilidad Social Empresarial (RSE) relacionfuhdamentalmente a una
campafia de solidaridad en la que estaban involasradrias entidades financieras,
entre ellas la entidad estudiada. La producciéorimétiva-noticiosa sobre Ecosalud
tuvo una presencia notable, asi como las notasrapaee sobre los premios que a lo
largo del afio recibié la compafiia. La Figura 13 strada necesidad de enfatizar en los
temas sobre los resultados de gestion institucioBsie Ultimo aspecto tiene una
explicacion estratégica: la compafiia decidid beljgnerfil hasta que los casos de crisis

sean encarados y resueltos.



Tabla 19.

Cuadro comparativo sobre el espacio
otorgado por los medios
a las notas positivas de la entidad
gestién 2010

Nueva Economia 562
La Razon 419
Bolivian Business 314
Fmbolivia.com 310
El Diario 288
Los Tiempos 264
Jornada 229
Pagina Siete 201
Reporte energia 168
Rev. Empresas Bolivianas 120
Energy Press 116
La Patria 85
Finanzas y Banca 80
Bolivia.com 80
El Dia 76
Cambio 74
El Deber 80
Opinién 53
La Prensa 42
Rev. Cash 39
Rev. Libre Empresa 36
Bolgbiometrico 32
El Mundo 28
Hoybolivia.com 20
La Estrella del Oriente 20
Rev. Poder Placer 17
S.C. Econdémico 15
Cash24horas 12
Salud Ambiental 12
Analisis 11
Bnamericas 4
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Comparacion Cm/col
Gestion-2010

ONueva
Economia

26%

BLaRazoén

OBolivian
Business

OFmbolivia.
com

= 12% o
OEIl Diario

“Los
Tiempos

O 14%

Figura 14. Comparativo cm/col 2010

En total, los 31 medios de comunicacion escritosgaron un espacio de 3.807 cm/col
de espacio en periddicos, semanarios tamafio tablesddecir, que a lo largo del afio se
logré ingresar en un espacio general de 20.5 pagimgo costo en el mercado nacional
seria de alrededor de $us 30.000. Este es un duatiggomedio puesto que existen
periodicos que usan el tamafio estandar (Los Tientfid3iario y La Patria) y revistas

gue son impresas en tamafo medio tabloide, tal couestra la Figura 14



Tabla 20
cuadro comparativo — costo del espacio
en el mercado nacional
de medios escritos
en dolares
gestion - 2010

Nueva Economia 3653
La Razoén 1802.4
Bolivian Business 1548.24
Pagina Siete 1305
El Diario 938.6
Reporte energia 858.48
Rev. Empresas Boliviana

779
Energy Press 551.44
Rev. Cash 495
Los Tiempos 474.5
El Deber 380.46
Rev. Libre Empresa 300
El Dia 231.5
Rev. Poder Placer 219
Cambio 181.45
Fmbolivia.com 140
La Patria 115
La Prensa 113.15
Jornada 100
Analisis 71.5
S.C. Econémico 63.45
Finanzas y Banca 60
Bolivia.com 40
El Mundo 40
La Estrella del Oriente

40
Opinién 40
Blogbiometrico 20
Bnamericas 20
Cash24horas 20
Fmbolivia.com 20
Saludambiental 20
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Comparacion segun costo de mercado
Bolivia/
Gestion - 2010

ONueva
Economia

ElLaRazon
OBolivian
Business

OPagina Siete

1548,24

mE| Diario

OReporte
energia

Figura 15. Comparacion segun costo

El valor del costo en délares en el mercado natidelaespacio en medios escritos es
superior en un 100% puesto que la entidad invatiédedor de $us 17.000 en el pago
de los servicios integrales de comunicacion a Ex@omunicaciones y, el costo de los

espacios logrados en los medios escritos se apaaxiims $us 30.000.

Tabla 21
Cuadro comparativo
de noticias criticas
gestion — 2010

Eabolivia 52
Prensa 28
Cambio 26
La Razon 24
Fmbolivia 17
Plataforma energética 13
Hidrocarburosbolivia 10
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En septiembre de 2010, la compafiia sufrié los esvelds altos de situaciones
criticas debido a que, junto a otras empresasulebr fue mencionada por algunos
medios de comunicacion en una situacion fiscaleespal tramite de ejecucion de una
pdliza para una empresa estatal. En términos tatwidis, las versiones que aluden a la
entidad suman 170 cm/col, es decir, menos de ugiagée espacio en siete medios de
comunicacion. Comparativamente a las noticias ipasit(20.5 péginas) el espacio
critico es minimo, es decir, que las noticias p@sit representan un 93% vy las que

tienen una carga critica un 7%.

Este cuadro muestra que la situacion de crisiseptada en la entidad tuvo una
minima repercusion en los medios escritos por le kg gestiones de medios vy el
manejo de crisis de comunicacién con un perfil dgbilidad bajo han resultado

exitosos.

1.3.2.1. Resultados de los Requerimientos Informativos

FECHA MEDIO TEMATICA

26 de enero de 2010 QUALITY MAGAZINE | La gestion de calidad la
entidad

30 de junio de 2010 NUEVA ECONOMIA La entidad controla el 25%
del parque automotar
asegurado

15 de agosto de 2010 REPORTE ENERGIA | La entidad comprometida

con el mercado asegurador

19 de septiembre de 2010 BOLIVIAN BUSINESS| Seguro para emergencias
durante viajes al exterior

25 de marzo de 2010 BOLTOUR La entidad auspicia
campeonato  de Golf
Challange.
27 de septiembre de 2010 GUIA DE PRODUCT(QS Entidad en el Mercado
FINANCIEROS DE| de los Seguros

BOLIVIA (GPS)

17 de septiembre de 2010 BOLIVIAN BUSINESS| Posicion de la entidad en el
mercado de Santa Cruz

Todos los requerimientos de los medios que llegaaola entidad fueron
respondidos en el tiempo establecido y en la cadtide caracteres solicitados. Las

respuestas a los menlds de preguntas han sido guddicen formato de notas
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periodisticas clasicas y, en algunos casos, comorteges del area de economia y

finanzas.

-Resultados de la Gestion de Comunicacion de Crisis

En términos generales, la gestibn permanente deerm@an de medios, las
acciones preventivas, de diagndéstico, mapas aitiadecisiones comunicacionales han

contribuido a que la imagen de la entidad se mgatértacta.

a) Nivel de Visibilidad. Se han tomando recaudos en el nivel comunicaci&eal

determiné mantener el perfil bajo hasta supertameé critico.

b) Sesién de CrisisDurante el asesoramientomunicacional se realizaron cerca
de 20 sesionegresenciales con los niveles ejecutivos de laumadgra en las que,
ademas de construir mapas de posibles escenariasedida que el caso
evolucionaba, se fijaron lineas estratégicas causatas de prevencion y de accion

para encarar el tema.

c) Lineas EstratégicasSe adoptaron decisiones institucionales para egitarla
imagen interna y externa safectada y mantenga su reputacion de ser una de las
compafiias con mayor prestigio social por su setiegfeciencia y cumplimiento de

la ley. Se determind la accién de un solo vocero institadioun perfil mediatico

bajo y se prepararon las guias basicas de memsagse sentido.

d) Guias de Mensajes.Se elaboraron guias de mensajes y documentos
institucionales para cada escenario y para cadadentos publicos (Clientes

Estratégicos, Publicos Internos y Medios de Conaaidrn).

e) Relacionista de EmergencigSe contratdé una Relacionista de Medios que sirvié
de enlace y/o contencién ante la demanda de infaémale los medios durante los

tiempos de mayor crisis.

f) Teleconferencia En coordinacion con Asistencia Operativa se zaedh varias

teleconferencias con 12 funcionarias de recepcidaeyncion al cliente de las
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regionales de La Paz, Cochabamba y Santa Cruzacfindlidad de instruir un
comportamiento respetuoso, prudente e inteligentenao los medios demanden

informacion sobre el tema en cualquiera de lasrsat@s.

e) Monitoreo. El seguimiento mediatico de los mensajes relados&on el tema
directa o indirectamente ha sido permanente y oporpara alimentar las sesiones
de evaluacion, andlisis y ajustes de la gestioerides. EI monitoreo fue en medios

escritos, radiales, televisivos y virtuales.

2.3.3 Contribucion a la imagen institucional de l&ntidad

Los resultados cuantitativos y cualitativos alcalezacomo resultado de la
aplicacién de un proceso de planificacion estratégi ejecucion de los planes de
comunicacién traducidos en el logro de los objatigentrales de generacion de flujos
informativo/noticiosos con los medios de comunigacéscritos, han contribuido a la
formacion de una imagen institucional positiva alemtidad estudiada entre los medios

de comunicacion.

Los medios de comunicacién escritos, no sélo quepublicado los mensajes
producidos por la Direccién de Comunicacion Extedeala entidad, sino, que han
incrementado sus requerimientos informativos aspgqoe deja a la entidad en una

posicion de fuente referente en términos de crigdhiol periodistica.

Conforme a las recomendaciones de la Direccion aaudicacion externa, la
entidad estudiada comprendié y aceptd gestionamsgen de comunicacion en el
entendido de que se trata de una institucion qu#esa una alta visibilidad entre sus

publicos de interés internos, externos y mixtos.

No obstante de que la gestion 2010 ha estado nesapmadtres situaciones de
crisis, una de alta intensidad, otra de mediaramtgricera de baja intensidad y, a pesar
de haberse determinado bajar el perfil a uno miedjo, los resultados de penetracion
en los medios de comunicacion escritos mas infliggedel pais con notas de contenido

positivo para la compafiia, fue notable en relaaidtras empresas del sector.
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2.4CONCLUSIONES

A continuacién se detallan los principales hallazga relacion a los objetivos
del presente Proyecto de Innovacion ProfesiondP)(lBue podran ser considerados
como rutas tedrico — practicas para estudios fatasotre comunicacién organizacional
y la generacion de flujos de informacion y noticeadre las entidades y los medios
masivos de comunicacién con la finalidad de genelefiender, mantener y mejorar la

imagen institucional.

2.4.1. Conclusiones en relacion a los Objetivos egjificos

- Contexto socio-econdémico

Se ha establecido que la entidaddesta ocupa un lugar preferencial en el
mercado nacional del rubro debido a su historiac@mposicion patrimonial y los
indicadores alcanzados en los ultimos afios. Jutés atras entidades, representa un
elemento de contribucién considerable al Produaterhmo Bruto formando parte de un
movimiento anual de alrededor de $us 200 millomegkes entre los miles de usuarios

y entre sus diferentes publicos de interés.

No obstante de ello, la entidad fopagte de un contexto econémico, social y
cultural en el que el rubro de los seguros requégne de un fuerte desempefo para

generar bases destinadas a la construccion deulineacdel seguro.

La entidad esta también conscientguaeel pais se desarrolla en un contexto
politico de transformacion permanente y que el ¢arde modelo de mercado impulsa
a las entidades privadas a incursionar en servicim®ductos de alcance masivo con
sentido social como los microseguros de costo Ypato rendimiento cualitativo para
los usuarios.

- Direcciéon de Comunicacion Externa

Como producto de la evaluacion B.@A. la entidad aceptd constituir una
Direccion de Comunicacion Externa cuya funcion pridiel es el asesoramiento

permanente para el cuidado y mejoramiento de lgemda planificacion, la gestion de
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medios, la produccién de materiales periodistidasdifusiéon, el monitoreo y la
evaluacion de las tareas de comunicacion pericdiston los medios masivos de

comunicacion.

- Acciones/Herramientas de Comunicacion

La entidad tiene a la mano el disd&olas acciones y las herramientas de
comunicacién suficientes como para encarar procdscgcercamiento institucional a
los medios de comunicacion y a los publicos derésteLas acciones y herramientas
determinadas pueden ser utilizadas de acuerdo teradticas, al contexto y a las
necesidades de los productos, servicios y resultddaestion que se quiera difundir a
través de los medios. Las ventajas y desventajasdie una de ellas estan claramente

expuestas en la estrategia de comunicacion inistitalc

- Construccion de mensajes periodisticos

La entidad estudiada en coordinacionmpeente con la Direccion de
Comunicacion Externa ha generado un proceso deigea@h de mensajes en formato
de informacién y noticia de acuerdo a las exigendia calidad, precisién, veracidad,
novedad e interés social de los medios de comuaitad la vez, se tuvo cuidado en

armonizar los contenidos con los ejes discursivios yprincipios de la institucion.

La construccibn de mensajes a la medidala valoracion informativa y
noticiosa de los medios ha logrado una respuesta®ge manera que sus contenidos
han sido reflejados, en gran medida, en las puitinas diversas de los medios

periodisticos con los que se tuvo una interacc&ympanente.

- Difusion de informacion y noticias

Los mensajes producidos por la Diret@é Comunicacion Externa validados
por los niveles ejecutivos y técnicos de la entidawl sido difundidos por los medios de
comunicacién acompafiados de un proceso de gegtartuna de tal manera que todas

las unidades comunicacionales producidas fuerdejadhs en menor, mediana y gran
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medida en las paginas de los medios escritos toadies y virtuales con los que se

mantuvo una relacion fluida, permanente y de beigefihutuo.

- Flujos informativo/noticioso con los medios

Los flujos informativo/noticiososr&anscurrido durante la gestion 2010 por
dos canales, fundamentalmente: mediante la atenaiotos requerimientos de
informacion formulados por los medios y a travésadgroduccion de mensajes propios
con alto valor informativo. En ambos casos, laigastle medios oportuna, precisa y
permanente han contribuido a que los resultad@nadclos sean 6ptimos en términos
cuantitativos y cualitativos, es decir, en el logeb objetivo central explicito de generar
flujos entre la entidad y los medios e, impliciem la defensa, mantenimiento y

mejoramiento de la imagen institucional ante loslimeperiodisticos.

2.4.2. Conclusiones en relacion a los Objetivos gaales

- Estratégicas de comunicacion de imagen institucioha

El disefio de los lineamientos basidesuna estrategia de comunicacion de
imagen institucional ha sido, quizé, uno de logdegnas importantes en materia de
comunicacion corporativa. Este instrumento fundaaieha servido como referente
para generar flujos informativo/noticiosos entrestdidad financiera y los medios de
comunicacién masiva (MMC) en La Paz, CochabambanteSCruz durante una parte

de la gestién 2009 y toda la gestion 2010.

Esta brUjula de comunicacion validadar fos ejecutivos de la entidad
estudiada, refleja y tiene la finalidad de contirilaulas politicas, los principios, valores,
objetivos y las metas corporativas trazadas porinkitucion para el préximo
quinquenio. Gracias a estos lineamientos comurunags, la entidad encara de manera
planificada sus necesidades de comunicacién intemeerna en tiempos normales y

en momentos de crisis.
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- Planes de comunicacion de imagen institucional

La entidad y la Direccién de Comuniéa Externa han desarrollado planes de
comunicacion con la finalidad de implementar, denena sistematica, los procesos de
gestion de medios para efectivizar una interaccidémunicacional entre la entidad
financiera y los medios de comunicacion masiva (MM@ La Paz, Cochabamba y

Santa Cruz.

Los planes elaborados e implementados en formaatyeerhan permitido
resultados eficientes como producto del procesulat@ficacion dejando atras actitudes

de improvisacién en asuntos relacionados con laio@acion institucional.

Por tanto, las estrategias, los planes, la prodocde mensajes, la gestion de
medios, los planes de crisis para cada situaci@s;alcciones y herramientas de
comunicacién aplicadas a las necesidades comuoiedes de la entidad han generado
niveles éptimos de flujos informativo/noticiososnda mayoria de los medios escritos
de comunicacion masiva mas importantes por sudnflia en la formacién de los

climas de opinion nacional y regional.

Acorde con los aportes tedricos de la comunicaeistnatégica, asi como la
creacion y ejecucion de acciones ha permitido queorbanizacion se represente
simbdlicamente en el medio que lo rodea, en ess® gaeciso, los medios de
comunicacion y los publicos internos por lo queresacion con el entorno se convirtio

en una ventaja competitiva.

- Gestioén de Crisis

Los resultados del esquema comunicacional desdiigron positivos; no
hubo mensajes agresivos de los medios (a méas e miblicaciones que tocaron el
tema critico en funcibn de varios actores involdog ni de los operadores
gubernamentales - judiciales contra la imagen de céanpafiia. El manejo
comunicacional fue prudente y oportuno, las demsuddalos medios fueron disipadas

con explicaciones convincentes y reales; se realizalgunos contactos off the record
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y, aun con un perfil bajo, se prepararon las haeatas para enfrentar probables

escenarios conflictivos de mayor intensidad.

En consecuencia, los resultados cuantitativos ktatreos y las conclusiones de
este Proyecto de Innovacion Profesional (PIP) enemaa comunicacional fueron

cumplidos, no obstante de las adversidades.

2.5 RECOMENDACIONES

Las siguientes recomendaciones que se infiereaamhééxto de las conclusiones
pueden ser, en buena parte, aplicables a institesigprivadas o publicas con
caracteristicas semejantes y, pretenden, contriauiuturos abordajes tedricos y
metodolégico-técnicos a la hora de investigar, tairso desarrollar procesos de
planificacién de la comunicacion que incluyan podis, estrategias, plantes y campafias
ejecutivas para apoyar al logro de los objetivéssymetas institucionales, de su entorno

social y del Estado.

* Si bien la asesoria comunicacional externa culzrendémesidades de
comunicacién de la institucion, los niveles de ieficia y eficacia
comunicativa serian mejores con el establecimied® una
contraparte institucional, es decir, que la entidagnte con un
profesional especializado que coordine con todssclimponentes
del proceso de comunicacion abarcando publiccernas, externos e

interno-externos o mixtos.

» Es necesario realizar estudios de percepcion dgemastitucional
en otros publicos de interés con metodologias yidés mas
representativas antes y después de cada gestiola doralidad de
cuantificar y cualificar con mayor rigor cientifisocial los
resultados de la estrategia y de los planes.

» Las secuencias de evaluacion y ajustes de la eggfratios ejes
tematicos y los planes de comunicacion deben s&idieos con la

finalidad de mejorar los procesos.
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Si bien en esta ocasion, la estrategia focaliz&teuncion en los flujos
informativo/noticiosos con los medios de comuniéacimasivos
escritos, se hace necesario ampliar este comporwmemayor
énfasis hacia los publicos estratégicos como €gentave, brocker-

intermediarios y, agentes de promocion.

Entre los ejes tematicos se hace prudente inclacioaes
institucionales y comunicacionales relacionadasleasmicroseguros
de manera que las instituciones de este rubro adesus politicas
hacia el nuevo modelo estatal de administraciondieésite a
beneficiar a grandes sectores sociales con praglycgervicios de
bajo costo y de gran utilidad contribuyendo a loscesos de lucha
contra la pobreza y apoyando al desarrollo prodoctie las

empresas micro y pequefias.

----000----
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