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PARTE |
ASPECTOS INTRODUCTORIOS

introduccion

Como parte esencial del sistema de gobierno democratico, 12 sociedad
tiene derecho a estar informada de manera clara y precisa, acerca de la gestion

institucional del Estado al que pertenece.

Considerando que la televisién es por excelencia un medio masivo
accesible a la ciudadania venezolang, podria ser utilizada por las instituciones
del Estado para transmitir sus mensajes, a través de audiovisuales de alta
calidad competitiva frente a los demés productos de la televisién nacional,

independientemente de las tendencias ideoldgicas o politicas del auditorio.

El alcance masivo del medio audiovisual, su inmediatez vy el interés que
despiertan los recursos tecnoldgicos que emplea, permite al Estado el
intercambio de informacién con la ciudadania, a través de su sistema de
comunicacion. La utilizacién adecuada de las herramientas audiovisuales dentro
las estratégias de comunicacién de los gobiernos, contribuye al mantenimiento

de la democracia y al cuidado de los intereses sociales y econdmicas de ia
Nagcién.

La mayoria de la poblacién venezolana tiene acceso a la television
abierta, por ende, los audiovisuales y en especial los micros institucionales, se
presentan como una herramienta Gtil al Estado y al alcance de la sociedad,

aunque no cuenten con un feedback directo de la poblacién, por las

caracteristicas inherentes al medio.




Aspectos introductorios

Por lo descrito anteriormente, la informacién de gobierno debe ser
presentada de manera atractiva en términos comunicacionales, para que la
sociedad conozca los alcances de la gestién gubernamental, enfocada como las
actividades desarrolladas por las instituciones de la administracién publica, y en

la cual el concepto de gabierno carece de matices politicos.

Ante esta observacién el siguiente estudio se plantea definir lineamientos
bésicos para la produccién de micros audiovisuales gubernamentales
institucionales (AGI), como herramienta de difusién masiva de mensajes
institucionales de las organizaciones del Estado venezolano.

En ese sentido y en blsqueda de investigaciones previas, se encontré
material dedicado al andlisis de los audiovisuales gubernamentales de la
historia venezolana reciente (noticiero cinematogréfico), asi como también
informacién pertinente a video y micros institucionales del sector privado. Sin
embargo no se hallaron estudios que combinaran las areas, institucional,
audiovisual y gubernamental. |

Ante esta carencia de informacién, el objeto de estudio se centré en la
produccién audiovisual de las organizaciones gubernamental de la actualidad:;
especificamente los micros institucionales de los Ministerios del Ejecutivo
Nacional.

Los planteamientos tedricos dentro de los cuales se circunscribe esta
investigacién se concentran en la Comunicacién Organizacional, el Sistema
Estratégico de Comunicaciones, que involucra la cultura, identidad, imagen y
las principales variables de las organizaciones. De alll se desprende el uso del
micro y los elementos del lenguaje audiovisual como una de las herramientas
de comunicacion institucional.




Aspeclos introductorios

Finalmente se hace una introduccién a la Comunicacién Politica, para
luego describir los mecanismos de transmisién de informacién que emplea para
su promocién. Esto conforma el marco tedrico o referencial de la investigacién.

Seguidamente se describe la metodologia empleada en el estudio. En
dicha seccién se explican con detenimiento los objetivos trazados y tipo de
investigacién a realizar; las variables a medir en las &reas organizacional,
audiovisual y gubernamental. A continuacién se describe el universo vy la
muestra seleccionada, a quienes se entrevisté y aplicé un cuestionario abierto
con base a su experiencia, lo cual constituye el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos.

El analisis de la informacion se realizé a través de una matriz
comparativa, que permiti6 el cruce de los datos obtenidos en cada éarea
(institucional, audiovisual y gubernamental), los cuales a su vez se cotejaron
con los planteamientos tedricos del marco referencial. Para ello, se utilizé la
teorla de andlisis del discurso (Gillian Brown y George Yule, 1993) y las
matrices de analisis desarrolladas por Ménica Nifio y Carolina Terife (1995).

Concatenar teorfa y préctica de las tres areas estudiadas, permitié
plantear los lineamientos generales de un modelo creado para tal fin, lo cual
esta delineado en una seccién especifica. Finalmente se exponen las

principales conclusiones a las que llegé el estudio, asi como observaciones y
recomendaciones diversas.
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2. Problema de la investigacion

La principal pregunta a la que intenta responder esta investigacion es
¢qué caracteristicas deben tener los micros audiovisuales gubernamentales
institucionales?

En torno a esta interrogante surgen planteamientos mas especificos que

otarguen un sentido global al objetivo de esta investigacion:

Qué elementos de la comunicacion organizacional son utilizados en la
reatizacidén de micras AGI?

- ¢Qué elementos de la comunicacion audiovisual son utilizados en la
praduccidn de micros AGI?

- (Cudles son los mecanismos de comunicacién de los organismos
gubernamentales?

Las respuestas obtenidas podran concatenarse para, de esta manera,
establecer los lineamientos basicas de la praoduccién de micros AGI.
3. ¢Por qué es un problema?

- Porque no existen estudios que conjuguen las areas audiovisual,
institucional y gubernamental

- Porgue no se ha definido una metodologia para la produccién de micros
AGL.
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- Porque los micros AGI cambia dependiendo de la estrategia comunicacional
de cada institucién gubernamental.

- Porque los micros AGI cambia con cada nuevo Gobierno.

4. s Para quién es un problema?

- Para la ciudadania, que tiene el derecho de estar informada acerca de |a
gestion gubernamental, a través de micros audiovisuales que presenten las
diversas teméticas relacionadas con su gestion.

- Para las instituciones gubernamentales, que no cuentan con un modelo para
la produccién de micros, que permitan una transmisién coherents,
consistente y constante de sus mensajes.

- Para las instituciones gubernamentales, que enfrentan problemas para

comunicar su gestion a través de micros AGI.

- Para los comunicadores sociales (productores audiovisuales, expertos en
comunicacion institucional y gubernamental), que tienen la tarea de producir los
micros AGI y que no cuentan con un modelo que oriente esta gestion.
- Para la especialidad, que tiene un vacio tedrico al respecto.
5. ¢ Desde cuando es un problema?

Desde su aparicién en Venezuela, el micro institucional como género, ha

estado ligado al mundo palitico y gubernamental, pero a pesar de ello no se ha
desarrollado una teorla que defina su proceso de produccién en este contexto.
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Los micros AGI tienen sus antecedentes en los noticieros
cinematogréficos gubernamentales de principios del siglo XX Segtin (Chung v
Garcia, 1988) dichos noticieros se comenzaron a realizar durante del Gobierno
de Juan Vicente Gdmez, los cuales sefalaban los logros alcanzados durante la
dictadura, respondiendo a los intereses propagandisticos de ese régimen. Mas
adelante se crearon los Laboratorios Nacionales, y dentro de ellos Maracay
Films, productora adscrita al Ministerio de Obras Publicas vy encargada de filmar
numerosos hechos noticiosos.

Con la llegada de Eleazar Ldpezr Contreras a la Presidencia, los
Laboratarios Nacionales pasaron a filmar hechos relacionados tinicamente con
el nuevo Gobierno, exhibiéndose paralelamente “El Noticiero MOP" y el
naticiero “El Venezolano”,

En 1940 se funda Bolivar Films que sigue registrando hechos noticiosos
a través de “Estampas Regionales”. Para 1946 se creé el “Noticiero Nacional”,

que sobrepasad la edicion nimero 2000.

La llegada de la television entre los afios 50 vy 60, fuerza a Bolivar Films a
ampliar sus labores con la produccidn de cufias para TV y cine, y documentales
para empresas privadas; extendiendo el radio de accién del noticiero mas alla
del &mbito gubernamental, apareciendo con mayor frecuencia clientes del
sector privado. Balivar Films presenta el espacio "Noticolor” en 1963, el cual se
mantiene hoy dia en las cadenas de cine, orientado al sector institucional
comercial.

Dados los altos costos de produccién, el noticiero cinematografico
gubernamental se trasladd al formato televisivo, asegurands una mayor difusién
debido a los altos niveles de penetracion de este medio.
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En contraste con esto, en Venezuela han sido pocos y frustrados los
intentos por crear una politica comunicacional del Estado. Cascs como el
proyecto RATELVE (Disefio para una nueva politica de Radiodifusion del
Estado Venezolano) y algunos acuerdos internacionales, mencionados en el
apartado tedrico demuestran que (a3 comunicacion gubernamental,
especificamente la herramienta audiovisual, no ha sido una prioridad de los

gobiernos venezolanos.

6. Importancia del problema

Al relacionar los contenidos tedricos y practicos de las areas institucional
y audiovisual, aplicadas al sector gobierno, el Estado venezaolano y sus
Instituciones se beneficiaran de este estudio al poder aplicar las conclusiones

que de él se deriven, en la produccidn de sus micros audiovisuales.

Ademas de este valor practico, se sienta un precedente conceplual en la
conjugacién de las tres areas enfocadas dentro del estudio.

7. Justificacion

Actuaimente, el gobierno presidido por Hugo Chavez Frias (1999 - 2002)
ha tomado elementos del micro como via de comunicacion con la ciudadania.
Sin embargo, al no existir lineamientos definidos para la elaboracién de micros
institucionales, se hace importante el desarrolio conceptual de este tema, tanto
en el area audiovisual como en el ambito institucional.

Debido a esta carencia tedrica se considerd necesario relacionar las tres

areas involucradas en fa produccidén de micras AGI (institucional, audiovisual y




Aspectos Introductorios 15

gubernamental), para asl desarrollar lineamientos basicos para la creacion de
estos materiales.
8. Objetivos de la Investigacién

Por todo lo observado en el tema de micros audiovisuales institucionales
referidos a las organizaciones gubernamentales, en esta investigacién se
plantearon los siguientes objetivos:

Objetivo general
- Definir  lineamientos tedricos para producir micros audiovisuales

gubernamentales institucionales (AGH).

Objetivos especificos

1. Comparar los postulados tedricos con las opiniones de los expertos en el

area audiovisual, gubernamental e institucional.

2. Levantar una matriz comparativa de los componentes de la comunicacion

institucionat, audiavisual v gubernamental.
3. Analizar la matriz comparativa.

4. Definir lineamientos tedricos para producir micros audiovisuales
gubernamentales institucionales (AGI).
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9. Limitaciones de la investigacion

Entre las limitaciones mas resaltantes a las que se enfrentd esta

investigacion se cuentan las siguientes:

- [Escasez de material documental que conceptualice el micro como género

audiovisual.

- Escasez de material documental que relacione el 4rea audiovisual,
gubernamental e institucional.

- No se accedib a los planes de gobierno de donde se desprenden las

estrategias de comunicacion gubernamentat.

Como toda organizacion, el Estado también fitra informacion,
reservandose to que considera informacién de seguridad. Al aplicar {a guia de
enfrevista a la muestra, se solicité informacién sobre una politica
comunicacional que rigiera los estatutos a seguir por los Ministerios, al
momento de crear sus propios sistemas de comunicacion, politica que resultd
desconacida por fos encargados de comunicar la gestién gubernamental.

Los expertos del sector gubernamental tampoco suministraron
informacién precisa de la politica de accién desarrollada por la administracién
actual, a partir de la cual se desprenden sus estrategias comunicacionales.
Todo esto se presenta como una limitacién de la presente investigacién, debido
a gque no se cuenta con los lineamientos de accidén del Gobierno en materia
comunicacional.




PARTE Il - MARCO TEORICO
CAPITULO | - COMUNICACION INSTITUCIONAL:

Sistema Estratégico de Comunicaciones

Las organizaciones requieren fundamentar sus estrategias de
comunicacion, en un modelo que les permita ser coherentes en sus
acciones. Manrique&Monsalve Comunicacion Corporativa, desarrolld  un
Sistema Estratégico de Comunicaciones (Ver Anexo 1), cuyos componentes
se tomaron como variables para desarrollar el marco referencial de esta

investigacion, en el capitulo dedicado al la Comunicacion Institucional.

Se empled este modelo en particular, porque integra segin Gustavo
Manrique (2001), "la identidad de la organizacion, el sistema de
comunicaciones, la cultura de la empresa y el sistema estratégico de

seguimiento del entorno”, lo cuel implica el conocimiento del contexto de una

institucion.

Partiendo de la cultura, el modelo Manrique&Monsalve, muestra cémo

una organizecion que gerencia sus variables, estratégicamente forma una

imagen en él.

A continuacién se introduce las concepciones generales de las

organizaciones, para luego, con estructura en el modelo Manrique&Monsalve
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y base en diversos autores, se explican los componentes de la Comunicacion

Institucional.

1. Las organizaciones

1.1. Definicidn

Para adentrarse en el mundo de los micros audiovisuales
gubernamentales institucionales (AGl) es necesario conocer el significado de
las organizaciones, ya que dentro de ellas y de sus objetivos el micro cobra

importancia y cumpile diversas funciones estratégicas.

Desde su nacimiento y desarrolio durante la Revolucién Industrial, las
organizaciones han evolucionado, trayendo <como consecuencia ia
especializacion de sus distintas areas; en torno a ellas surgieron desde ciencias
dedicadas al recurso humano responsable de su funcionamiento, hasta teorias
que explica la forma en que operan, siempre en la busqueda del
camportamienta organizacional ideal para el éxito.

Una vez conocida la organizacién, se podra utilizar los productos
audiovisuales adecuados para promover la eficiencia de la comunicacion
organizacional, de esta manera, se descubrirdn las dreas especificas en donde
el micro audiovisual la beneficiara, interviniendo como una herramienta que
impulsa su productividad.

Autores como Gary Kreps (1995) entienden a las organizaciones como
“colectivos saciales en los que la gente desarrolla modelos ritualizados de
interaccion en un intento por coordinar sus actividades y esfuerzos en el logro
continuo de las metas personales y de grupa” (p.5).
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Las organizaciones se distinguen unas de otras gracias el sistema de
relacionss que se establecen sus miembros. En este sentido, la comunicacién
dara su maximo aporte a la organizacién facilitando el entendimiento v

agilizando la transmision de la informacion.

Siguiendo la idea del orden como premisa, la organizacion es vista, de

o

cuerdo a Bertalanffy (citado en Annie Bartoli, 1995), como “un conjurto de

componentes e interacciones de las que se obtienen deliberadamente

3

racteristicas que no se encuentran en los elementos que la componen” (p.
19). Asl se entiende a la organizacién como un sistema de transformacién
acabado y complejo, “formada por subsistemas interconectados, que estd

compuesto por estrategias, estructuras, cultura y comportamientos” (p. 19).

Las organizaciones gubernamentales deben tener claramente definidos
cada uno de lo componentes del sistema, sus estrategias, estructuras, procesos
y t0do aquel conjunto de acciones que la afecte, de manera de controlarlos v
gerenciarlos.

Bartoli (1992), luego de hacer un anélisis por las distintas teorias de la
organizacian, la define como:

(...) una nocion polimorfa que abarca la accion de organizar, €l resultado
de esa accién y el conjunto organizado en si mismo. En este marco, las
estructuras organizacionales son elementos fundamentales para la
empresa: en efecto, apuntan a asegurar su coherencia y su estabilidad
{(p. 68).

lgual que Kreps, esta autora resalta en el concepto organizacional |a
coherencia o coordinacion de las actividades para obtener abjetivas especificos
del sistema. No se tratarla entonces de organizacién al grupo de individuos que
se reunen para realizar actividades inconexas, sin relacién y sin metas
comunes.
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Con una concepcion similar, Gerald Goldhaber (1994) define a las
organizaciones como una unidad social con una red de relaciones
interdependientes, especialmente disefiada para alcanzar objetivos especificos.

Para Mariluz Restrepo vy Jaime Rubio (1992) las organizaciones "son
unidades particulares formadas para perseguir fines especificos, dirigidas por
un poder que establece una forma de autoridad que determina el status y el rol

de los miembros de la organizacién” (p. 29)

Estos aulores agregan un elemento importante al conceptd de
organizacidn, que tiens que ver con la direccidén o poder establecido dentro de
ellas. Desde su nacimiento en las organizaciones existe un ente que, al fin y al
cabo, determina la posicidn del resto del equipo. Todavia hoy en dia a pesar del
desarrollo de la horizontalidad en las institucion, se necesita de un lider o un
grupao gerencial pequeiio que dicte ta pauta.

Entre los factores basicos que se distinguen a las organizaciones Bartoli,
(1995} encuentra elementos como:

- Finalidad existente y conocida por 1odos 108 miembros del grupo;

- Distribucion de roles y tareas a realizar;

- Division de la autoridad y del poder formal,

- Duracion indeterminada (mision permanénte) o claramente explicitada en
funcion de un determinado objetivo;

- Sistema de comunicacion y coordinacion;

- Criterios de evaluacién y control de resuitados (p. 18).

Asi se infiere que las organizaciones son sistémicas, en otras palabras,
depende de la interrelacion de sus componentes; y para su eficiencia necesita

de la cohesion de los mismos al momento de actuar. De manera que el sistema
de comunicacion no puede ser independiente.
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Siguiendo la idea de la cohesién, Joan Costa (1987) concibe a las
organizaciones dentro del pensamiento que ha llamado holistico-sistémico, cuya
idea basica el cual busca dar un sentido integral v estructural. Se trata de un
concepto organico, dinadmico e interactivo.

Para Costa (1987) la labor de comunicaciones de la institucion que
practican una actitud holistica, no necesariamente trabajan con el todo (la
organizacion en su integridad poliédrica), sino a partir de conjuntos v

subconjuntos de partes.

La coherencia y la cohesién se convierten en las directrices de la

organizacién, dandaole forma a la labor de cada subsistema y cada proceso

realizado, cuidando que ninguna de elias desvié su atencién hacia otro rumbo.

La organizacion de una unidad de trabajo consistird en la busqueda de
cohesion mediante la aportacién de un cierto grado de ‘orden’ para contrarrestar
los fenémenos de entropia (Bartoli, 1995).

A juicio de Costa (1987), el primer paso que deben emprender las
arganizaciones consiste en delimitar con exactitud el campo de conexiones entre
las partes implicadas, constituyendo asi subsistemas operativos, que es donde

hay que actuar para pensar globalmente, o esiratégicamente, y operar
localmente.

Asi se observa que la comunicacién institucional se comporta como un

subcanjunto del sistema que para aportar valor debe interactuar con el todo
organizacional.

El papel de las organizaciones dentro de su entorno determinard sus

necesidades de comunicacion, a partir de ellas, el micro AGI tendré sentido




Marco Tedrico

ra
]

como parte estrategica en el sistema comunicativo de las instituciones. De otra
manera, se convierte en un esfuerzo aislado que no brindara mayores aportes a

la organizacion.

El resultado de la accién de organizar trae consigo un conjunto de
elementos estructurales intangibles compuesto por reglas y procedimientos de
coordinacion y distribucion de responsabilidades (Bartoli, 1995): que necesitan
ser configurados dentro de la visidn integral de ta organizacidn para cumplir las
metas,

1.2. Tipos de organizacion

Los individuos se agrupan en organizaciones persiguiendo innumerables
objetivas, los cuales diferencian a las organizacionses. Ante la variedad ds
caracteristicas que presentan muchos autores las han agrupado en categorias
generales para facilitar su analisis.

Restrepo y Rubio (1992) realizaron una clasificacién general de las
organizaciones, descrita a continuacion:

- La organizacién coercitiva: en ellas los individuos no comparten los mismos
objetivos, por lo cual los autores no considera a este grupo como una
verdadera organizacion.

En el tipo de relaciones coercitivas no existe retroalimentacion en las
comunicaciones; la gerencia solo transmite la informacién que seré acatada
por los demas miembros de la organizacion.

- La organizacion instrumental: es la que pertenece exterior a los individuos, a

menos que estos se sientan situados en ella y, por lo mismo, ligados a la
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organizacion. Este tipo de organizacion se niega a si misma en nombre de
un liberalismo que, a juicio de los autores, ‘reduce la iniciativa y la

integracion a la manipulacién de los individuos” (p. 48).

- La organizaciéon integradora: se capta como un sistema de relaciones
sociales en las que sus miembros pertenecen a una colectividad concreta

1

pero no se vinculan con el sujeto histérico de Ia organizacion.

- La organizacion representativa: es un conjunto particular, por su vinculo con
el sujeto histérico que manifiesta y representa. A su vez, representa al

modelo racionalizador de un sistema de trabajo y una sociedad.

Restrepo vy Rubio (1992) ubican a las organizaciones gubernamentales
en la dittima tipologia, porque corresponden a:

(...) las organizaciones representativas, va que pueden ser 1as mejores

mediaciones entre el individuo y el sujeto histérico del cual es portador,

y pueden ser los obstéculos més opacos entre uno y otro en la medida

en que olvidan su particularidad para considerarlas como tabemaculo

de valores o para identificarse completamente con estos valores (p. 49).

Tomando la idea de esta cita, no se puede generalizar con respecto a la
posicién de las organizaciones gubernamentales venezolanas, habraé que
estudiarlas una a una con detenimiento para conocer el papel que desempefian

como organizacidn y su ubicacién dentro de esta Ultima clasificacion.

1.3. Variables de la organizacién

Las organizaciones como sistemas estan formados por distintos grupos

de elementos en torno a los cuales se realizan las operaciones més
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importantes. Entre las variables determinantes del funcionamiento de las

organizaciones destacan: las estrategias, la gente, la tecnologia y los procesos.

1.3.1. Estrategia

Entre las distintas variables de la organizacién tomadas en cuenta a Ia
hora de planificar la creacién de los micros AGl no puede ignorarse el
establecimiento de la estrategia comunicacional, porque una vez que este
género audiovisual se inserta en ella, cobra un sentido integral, dejando de ser
una mera produccion audiovisual aislada, para convertirse en una herramienta

que contribuye en la cansecucion de los objetivos de las instituciones.

En algun momento las organizaciones requieren de la profesionalizacion
de su gestion comunicacional, Javier Garrido (2001) especifica que requieren
de la coordinacién “con arreglo a presupuestos, objetivos a largo plazo,

mediciones de resultados finales e incidencias en sus utilidades” (p. 1).

Es en ese momento, cuando probablemente se presente la necesidad
explicita de crear una estrategia de comunicacién capaz de organizar de
manera integral los planes con miras a resultados especificos.

Cuando de estrategias se trata, en el sector gubernamental se identifica
uno de los problemas comunicacionales resaltado por Garrido (2001),
concerniente al cambio constante del rumbo de las comunicaciones en las
organizaciones, que pone en evidencia la falta de un norte especifico respecto a
su estrategia de comunicacién, "aspecto que les impide perseguir objetivos de
corto, medio y largo plazo de mado coherente y continuo” (p. 108).
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En la busqueda de una definicion clara y adaptable al entorno corporativo
gubernamental, encontramos que Garrido (2001) define como estrategia de
comunicacion al "marco ordenador que integra los recursos de comunicacion
corporativa en un disefio de largo plazo, conforme a objetivos coherentes,

adaplables y rentables para la empresa” (p. 95)
Con una planificacion coherente a largo plazo las organizaciones

del periodo gubernamental, manteniendo sus planes y simplemente agregando

algunas modificaciones necesarias, sin perder el rumbo de Estado.

Siguiendo la tendencia de la coherencia de objetivos en la gestién de
comunicacidn como fin Gitimo, Quinn (citado en Garrido, 2001) considera a la
estrategia "como un plan o pauta que integra los objetivos, las politicas y la
secuencia de accianes principales de una organizacién en un todo coherente”,
(p. B2). Entendiendo que la estrategia serd una guia tedrica que orienta al

gerente al momento de llevar a acabo las acciones.

En la estrategia se resumen los lineamientos de accidn basicos, a partir
de ellos se generan los procesos, acciones y actividades de ia organizacién. Lo
mas importante que brindan los conceptos citados es el sentido de coherencia

necesario en cualquier gestion institucional.

Mintzberg (citado en Garrido, 2001) por su parte definié estrategia como
una “pauta o patrén en el fiujo de decisiones” (p. 83), que segin la
interpretacion de Garrido, nace del analisis de las acciones pasadas de la

empresa, las cuales sirven de base para dictar nuevas pautas en el futuro.
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El pasado puede convertirse en guia de accidn, para evitar errores y
gerenciar sobre la base de la comparacion del pasado con el presente, y

proyectando el futuro deseado.

Autores como los citados, dan a la experiencia un lugar relevante en |a
toma de decisiones, acciones y abjetivos llevados a cabo para evaluar los

siguientes pasos.

Otorgando a la planificacidén de objetivos una visidon mas integral, Majluf
(citado de Garrido, 2001) define como estrategia al “concepto multidimensional
que abarca la totalidad de las actividades criticas de la firma y les da un sentido
de unidad, direccidn, y propdosito, a la vez que facilita los cambios necesarios
que su medio induce” (p, 83).

De alli que el micro AGI debe ser insertado dentro de las estrategias de
comunicacion de las organizaciones, para obtener su aporte en el nivel

comunicacional, informativo o instructivo, dependiendo de su utilizacion.

Garrido (2001) recopila varias concepciones de diferentes académicos de
ta comunicacion acerca del significado de la estrategia de camunicacion, que en
definitiva, dan importancia a la planificacion y a la organizacion de los objetivos

de las instituciones en un periodo de tiempo determinado y estudiada.

Con un concepto méas sencillo, que resume los anteriores, Reinaldo
Ruilopez (2000) define a la estrategia cama una respuesta a las opartunidades
y amenazas externas y a las fortalezas y debilidades internas, para poder

conseguir una ventaja competitiva sostenible.

En definitiva, cuando una estrategia comunicacional esta acorde con la

cultura institucional, los resultados son favorecedores tanto para la imagen de la




I Margo Tedrico 27

) empresa, para sus publicos internos por su identificacion cultural v para los
pliblicos externos por la identificacién con la compafiia y seguimiento de esta
(Rémer, 1994).

| Luego de establecer los lineamientos basicos de la estrategia, el
siguiente paso consiste en evaluar su desarrollo y medir sus resultados,

Adentrandose en cada uno de las acciones emprendidas para lievarla a cabo.

1.3.1.1. Estructura general de la estrategia

| Para llevar el seguimiento de la implementacion de ia estrategia con 12
rigurosidad necesaria se debe estructurarse con base a los objetivos

'- propuestas y recursos disponibles.

Profundizando en la estrategia, Garrido (2001) propone que Ia estructura
de la misma debe ser planificada desde el nivel general al particular. En e
primer nivel la empresa se plantea las metas a largo plazo y define como
concretaré sus abjetivos.

En este primer paso ya se debe tener bien claro hacia donde quiere ir la
organizacién, no pueden haber dudas porque sino el resto del proceso
fracasaria.

En segundo lugar, este autor ubica al nivel tactico donde se determina “el

mejor uso de recursas y el mejor momenta para emplearlos” (p.82). Por dltima

etapa, explica que la empresa evoluciona al nivel logistico, para analizar la
manera de mantener y producir los recursas necesarios para el logro de los
fines estratégicos a futuro.
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Una vezr determinado cada nivel estratégico sera mas facil para la
organizacion evaluar sus avances y corregir sus errores. Finalmente encontrarg,
en el nivel logistico, la manera de mantener en pie ias acciones estratégicas.

En el estudio de los distintos estadios de la estrategia Daniel Scheinsohn
(1993), explica en su libro Comunicacidn Estratégica: Management v
Fundamentos de (a imagen Corporativa, que {a comunicacion estratégica esta
dividida en cuatro niveles basicos, que se asemejan a los niveles propuestos
por Garrido (estratégico, logistico y tactico). En este sentido, afirma que cada
nivel de la estrategia comprende los siguientes estadios de accién:

El nivel estratégico es el primero. Alll se crea el plan de accion global que
opera en el campo especulativo, "es el momento en el cual se procesa la
informacion de inteligencia, que facilita saber en dénde es que se estd y hacia
donde se esta yendao” (p. 117). Es justo aqui cuando el gerente comunicacional
evalua la pertinencia del micro como herramienta dentro de la estrategia.

En el nivel loglstico, Scheinsohn (1993) recomienda hacer un analisis
cognoscitiva a la empresa, para orientar la produccidn y mantenimienta de
fodos los recursos necesarios para la consecucion de los fines estratégicos
comunicacionales planificados.

Finalmente, Scheinsohn (1993) asevera que la problemaética de la tactica
se debe ocupar de los medios que seréan utilizados para alcanzar los fines
estratégicos. En tal sentido, considera coma hetramientas tacticas de
comunicacian “a la publicidad, las relaciones publicas, la promaocidn, la difusién
periodistica; la literatura; la papeleria; la heraldica corporativa; los eventos,
auspicios, entre otros” (p. 119).
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Resaltando la importancia de la coherencia integral de la gerencia
comunicativa, Scheinsohn (1983) encuentra que “la comunicacién estratégica
interviene para generar una semiosis técnicamente asistida, un proceso
semiartificial, en el que se disefian significados previamente, para luego regular
la asighacion de significantes pertinentes” (p. 116).

Por ende, de ese disefio estratégico pueden derivarse mensajes que por
su naturaleza requieran del micro AGl como medio de comunicacién. De esta
manera el micro audiovisual se presenta como una alternativa valida para
transmitir informacidn vital de la empresa a los distintos piblicos.

La decision de escoger el micro dependerd de la disponibilidad
presupuestaria y del juicio de los creadores del mensaje, quienes evaluaran la
pertinencia del micro audiovisual institucional como género.

La comunicacion estratégica se ubica como un elemento que facilita la
identificacién de las metas y que permite gestionar el camino hacia ellas,
mediante la busqueda de una integracién significativa, para lo que sera
necesario. coherencia entre lo que se pretende comunicar y lo que se
comunica; entre lo que comunica implicita y explicitamente; entre los propésitos
y los medios para alcanzarlos; y entre lo que se declara y cdmo se actia.

1.3.1.2. Caracteristicas de la Estrategia Comunicacional:

Garrido (2001) identifica algunas caracteristicas en comin entre las
definiciones de estrategia, como las siguientes:

-La estrategia definida como un patron de decisiones, modelo o patron
coherente en todos los niveles de manera integral.
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-La determinacion de objetivos a largo plazo, en vias del estadio de la
imagen, los mismos se convierten en elementos orientadores de la
comunicacion. Con ello se busca el logro de una ventaja sostenible en
el futuro.

-Con la estrategia se escogen o seleccionan aquellos negocios y nichos
de mercado que favorezcan la consecucion de los objetivos trazados.
De esta manera, se determina el radio de operacion de la estrategia, en
la busqueda de un futuro especifico.

-La estrategia esta orientada al logro de la mayor rentabilidad de la

empresa, en este sentido, los mecanismos de comunicacién deben

tener presente el concepto sinérgico y el constante cambio del entomo

de la organizacion (p. B5).

Anglizando le propuesta de Garrido (2001) se infiere que la estrategia es
esencialmente una direciriz iedrica gue, como el mismo explica, "tiene un
caracter normativo y unificador” (p.87), y debe responder a un patrén coherente;

con ia finalidad de inducir al pensamiento a largo plazo.

Parece redundante que para la empresa necesiten plasmar en un plan
sus objetivos generales, se supone que o deberian tener muy claro, pero no es
asl, ya que muchas veces las organizaciones pierden su eje por el trabajo
cotidiano o por las innumerables posibilidades de negocio que se presentan en
el mercado, que quizd se convierten en tentaciones para los empresarios,
queriendo abarcar méas de lo que se puede mangjai.

Adicionalmente, Garrido (2001) explica que toda estrategia define
responsabilidades y propédsitos en todos los niveles y genera procesos de
interaccion vy aprendizaje de todos sus componentes, en la busqueda de la
unificacion de recursos con relacién a los objetivos propuestos.

La estrategia de comunicacion, se convierte en el impulsor de cambios
en la gerencia de las comunicaciones en la empresa, lo qué se expresan en
ventajas concretas como por ejemplo; la definicion de normas, acciones,
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tacticas y camparias en la busqueda de objetivos y logros (reflejados en

utilidades), gracias a la creatividad e innovacién estratégica (Garrido, 2001).

Finalmente, Ruilopez (2000) indica que gracias a la planificacion

estratégica las organizaciones pueden:

- Darle coherencia y direccidn a las decisiones de una organizacion.

- Establecer el propdsito de la organizacién en términos de objetivos a
largo plazo, programas de accion y prioridades de asignacién de
recursos.

- Desarrollar competencias medulares de la organizacion.

- invertir recursos tangibles e intangibles para desarrollar capacidades que

aseguren una ventaja sostenible.

Siguiendo cada paso de la esfructura general, las estrategias
representan cambios que permiten llegar a la visidn definida en la planificacién
estratégica y cambiar con el tiempo, de acuerdo al entorno.

Mientras los objetivos empresariales se tienen mas especifico v claros,
s& podrén definir de manera ordenada las acciones necesarias para la
consecucion de los mismos. Gracias a ello, se obtendran mensajes mas
coherentes y puntuales que comunicar, y de facil elecciéin de acuerdo a las
necesidades; condicién necesaria para que los mensajes se comuniquen
facilmente por medio del micro AGI.

1.3.1.3. Plan de Comunicacién Estratégica

El modelo de estrategia que las instituciones pretenden llevar a cabo se
plasma en el Plan de Comunicacién Estratégica, documento donde se definen
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Hegar a los resultados propuestos en la estrategia general.

Para Garrido (2001), el plan de disefio estratégico se elabora con “la
intencion de crear un cancepto integrado de desarrallo que diferencie, otargue
relevancia, perdurabilidad, credibilidad y viabilidad a la organizacion” (p. 104).

Para asegurar la integracion organizacional total, este autor propone que
“el disefio del plan de comunicacidn estratégica debe ser paralelo al plan

potencial con vistas a la futura implementacién” (p. 97).

Este paralelismo entre el plan estratégico general y el plan estratégico de
camunicacianes es necesario para asegurar que el sistema comunicacional, na
desvie su atencién a otros nichos de la empresa en los cuales no se esta
enfocando la estrategia general.

Ruilopez (2000) indica que "planificar es esbozar un futuro deseado, que
sabemos no ocurrird @ menos que hagamos algo”.

En el contexto comercial Ruilopez (2000) explica que la planificacion
estratégica, es "el proceso de andlisis riguraso que tiende a responder ¢ cuél es
el negocio?, ¢cudl sera el hegocio?, ¢ cual deberia ser el negocio?”.

en cuenta que el negocio del Estado se centra en el bienestar del colectivo y su
éxito radica en el éxito de las gerencias que pasan por él, es decir, en el éxito
de los Gabiernos.
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Concluyendo, segtin Garrido (2001), la linea de disefio estratégico debe
estar compuesta por:

- Un target de clientes principaies.

- Una finalidad especifica para ubicarla dentro del eje primario de la
compafiia.

- Debe ser sostenible en el tiempo,

- Debe proyectarse por medio de la creacidn de ejercicio predictivos en el
entorno.

- Entre las distintas plataformas tacticas dentro de la empresa que esfan
involucradas en el disefio del plan de comunicacion estratégica, se
encuentran las plataformas de Recurso Humanos, Relaciones Publicas,
Publicidad y Marketing.

En cuanto a las responsabilidades, las distintas plataformas tacticas que
componen fa implementacién estratégica de ta campafia, deberdn ser
orientadas por el concepto estratégico integral elegido para el desarrollo de los
objetivos de comunicacian.

L.a mayoria de las estrategias poseen unos objetivos que alcanzar, unos
mensajes que transmitir, unas medias que utilizar y un pablica al que se dirigen,
los cuales, segun Garrido (2001), “"serviran para organizar y agrupar las
energias y potencialidades de los empleados” (p 89).
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Resumiendo los aspectos mas importantes de la estrategia de cualquier
organizacién, Enmanuel Cassigena (2000) explica algunas consideraciones
basicas en la formulacion estratégica, entre las cuales detalld:

- La revision del pensamiento estratégico: explicando que la mision y vision,
aeben estar bien claras antes de trazar cualquier estrategia, debido a que
sobre la base de ellas se formularan los objetivas de la empresa.

- Andlisis del entorno: Cassigena, (2000) recomienda el analisis de la
realidad de! entorno, para que la estrategia seleccionada aproveche las
oportunidades claves que ofrece el medio y evite las amenazas externas,

Adicionalmente afirma que hay que estar atentos a las tendencias del
mercado, en cuanto “a la revolucidén tecnolégica, la globalizacién, la
transformacidén geopolitica y los puibticos”.

- Analisis interno: o revision interna de la organizacion y sus métodos, con
el fin de escoger oportunidades donde la organizacidon tenga mayores
capacidades para aprovecharlas (Cassigena, 2000).

- Definicidn de Estrategias Claves: o lineamientos generales de |a estrategia
de donde partirdn las acciones especificas.

- Definicion de Estrategias Especificas: el autor citado asegura que es
necesario desarrollar acciones estratégicas especificas para cada
estrategia clave, para no olvidar detalles logisticos. En este punto,
tecomienda dotar a la organizacion de una estructura y unas guias de
accién que faciliten la implementacion de las estrategias.

- Conceptualizacion del modelo: para otorgar claridad a todo el proceso se

deben definir prioridades y acciones. Una opcidn propuesta por Cassigena
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(2000) consiste en expresar las esfrategias en un modelo grafico que
permita su rapida comprensidn a todos los niveles de la empresa.

- implementacion y conlroll La esirategia debe ser monitoreada
continuamente. Adicionalmente, recomienda que debe vigilarse la reaccion
de la competencia, sin olvidar conectarse con la comunidad donde se
encuentre constantements.

Garrido (2001) indica que también se involucra en la planificacion el
presupuesta para la inversian justificado en razdn del alcance de los abjetivas,
el cronograma de los tiempos v plazos de introduccién de cada instrumento.

Adicionalmeénte sé debe involucrar dentro de la estrategia una apropiada
seleccion de los medios para el contacto con los clientes, los indicadores
necesarnios para medir 1os resultados, el alcance de tipo cualitativo y cuantitativo
que seiftalen el cumplimiento de los objetivos en términos de datos concretos.

Segun Ruilopez (2000), la planificacion vincula el proceso de informacion
con el intento de la creacion estratégica competitiva y la transformacion para la
accion.

A su vez, cada etapa del proceso de planificacion buscan responder una
pregunta clave del negocio, entre las que se destacan:. ¢qué se mide?, ;cuales
son las oportunidades mas atractivas?, ¢como estan posicionados para atacar
estas oportunidades?, ;ddnde competimos? y jcdmo nos transformamos?.
Para responder esas interrogantes la gerencia debe trabajar sobre la base de
los imperativos de planificacién y la respussta estratégica esperada (Ruilopez,
2000).
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Aunque si bien estos conocimientos académicos estan relacionados a la
creacién de estrategias de negocios comerciales, pueden ser trasladados a las
instituciones gubernamentales debido a que como toda organizacidon requiere
de un orden establecido para satisfacer las demandas de la poblacidn, vy
asimismo, necesita objetivos claros para obtener los fondos econdmicos
necesarios para sustentar sus acciones.

1.3.1.4. Resultado de ia estrategia

Luego de la puesta en practica del disefio estratégico empresarial, una
de las fases con la igual importancia que la planeacidn, consiste en la revision y
control de las acciones emprendidas, con el objetivo de evaluar si se esta
encaminada par el caming correcta, filada con anteriaridad en la estrategia
misma.

Garrido (2001) sugiere que entre los aspectos mas importantes de 12
planeacion estratégica que deben ser medidos se encuentran los objetivos
econdmicos y los de comunicacidn, ellos reflejaran si el resto de las acciones de
operacionales emprendidas respondieron a tos objetivos planteados.

A través de los objetivos econdmicos, ias instituciones publicas pueden
medir elementos como los niveles de recaudacion de impuestos, capacidad
para atraer inversionistas, resultados por cifras invertidas dentro de cada
institucién, entre muchos otros, que deben ser evaluados en comparacion a
mediciones pasadas.

En cuanto a los objetivos de comunicacion, Garrido (2001) explica que
las acciones comunicacionales pueden ser medidas con herramientas mixtas

como las ventanas comparadas de notoriedad para conocer aumentos ©
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disminuciones en el grado de conocimiento de la empresa; comparaciones para
gvaluar las tendencias positivas o negativas de la empresa; midiendo el impacto
de las acciones realizadas, durante vy después de su realizacion.

La importancia de la eslrategia radica en la posibilidad de ayudar a
construir un concepto integral de desarrolio organizacional, &l cual se consiruird
'-segt'm Garrido (2001), "sobre la base de las posibilidades reales de accién vy
mensajes de la empresa que le aseguren consistencia, es decir, buscando
valorizar 10 que resulte de su réalidad inmediata y que, a la vez de diferenciarla,
pueda servir para genérar un mensaje sostenible y creible a través del tiempo”
{(p, 88).

Actuando estratégicamente 1a empresa disefia significantes; a través de
la canstruccidn de la matriz de comunicacidn; y mediante acciones tacticas y
operativas, pondra en circulacion diversos mensajes, los cuales afectaran de
determinada manera a los publicos, suscitando la construccion de la "empresa
imaginaria”, que sera considerada como dato e informacion, para recomenzar
nuevamente el ciclo y realimentando a la estrategia (Scheinsohn, 1993).

Cada organizacion debe {ener en mente su institucion imaginaria, para
saber hacia donde quiere caminar, porque si no sabe que quiere,
probablemente no podréa tomar el rumbo hacia donde debe ir, es decir, hacia el
éxito, ya sea que este signifique un incremento en las ventas, atraccion de
nuevos clientes, expansion de productos o mercados; o bien, la generacion del
bienestar del ciudadano, como es el caso de las organizaciones del sector
gubernamental.

Para llegar a (2 organizacion imaginaria ideal es necesario tener en claro

una estrategia que te lleve a ella, adicionalmente debes comunicarla al resto al
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resto de la organizacion para que te acompafien en el camino, porque el
gerente solo no lo podré lograr.

1.3.2. Procesos

Gracias a las estrategias comunicacionales, las organizaciones
emprenden acciones especificas en la blsqueda de resultados, pero para que
dichas acciones funcionen correctamente -y generen la armonia necesaria para
rendir frutos econdmicos, politicos o sociales- es necesario que operan sobre 1a

de la empresa para llevar a cabo las estrategias de negocio planteadas.

Joe Peppard y Phillips Rowland (1995) definen a los procesos “como ias
acciones continuas regulares, que ocurren o se llevan a cabo de una forma
definida, y que llevan al cumplimiento de algun resultado, una operacion
cantinua o una serie de aperaciones” (p.6).

Segun estd definicion la regularidad de las actividades cotidianas
necesitan ser sistematizadas y perfeccionadas para generar valor a cualquier
sistema, se trate de instituciones privadas o publicas, grandes o pequefias; en
fin todas persiguen objetivos especificos.

Por otra parte, Rodolfo Biasca (1998) define a los procesos como “el
conjunto estructurado de actividades con insumos, disefiado para producir una

197).
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De acuerdo a los conceptos citados, los procesos buscan estructurar v
sistematizar operaciones para cumplir con un objstivo o satisfacer a un
determinado publico.

Al focalizarse la atencidn en los procesos, se pone énfasis en qué hace
la empresa, pero sobre todo, en cdmo es realizado el trabajo. La idea es
cambiar los procesos para hacerlos mejores, mas simples, rapidos y baratos
(Biasca, 1998).

Los procesos pueden ser confundidos con los sistemas, la diferencia es
que los primeros responden a un conjunio de actividades, mientras que un
sistema es un conjunio de elementos usados para realizar un proceso (Biasca,
1988, p. 187). De alli se entiende, que los procesos son ulilizados por los
sistemas para obtener determinados fines.

Estos aportan valor al sistema en la adecuada escogencia de la
estructura que los organiza. Si esta tarea es bien realizada, vigilando cada paso
de las actividades de las organizaciones, no se escapara ningun detalle
operativa que malgaste la energia del equipo humano y técnico dedicado en
elic.

Es importante cuantificar las actividades de un proceso: cantidad,
tiempaos, costos, personal utilizado, etc. (Biasca, 1998). Una vez inventariados
se pueden clasificar y reorganizar, de acuerdo a los intereses de cada
organizacion.

El proceso no respondera con la misma eficiencia, si los encargados de
su funcionamiento no canocen con detenimiento |a totalidad de sus actividades.

Los elementos que no se contabilizan dejan de ser encaminados hacia (08
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objetivos primordiales, y por ende, se desperdician los esfuerzos dedicados en
gllos.

1.3.2.1. Clasificacién de los procesos

En la busqueda de una clasificacidén basica de las aclividades presentes
en cualquier organizacidn, se identifican tres tipos de procesas: los estratégicos,
los operacionales vy los de apoyo. Dentro de elios, se insertan las acciones
organizacionales, cada una de ellas con funciones especificas (Peppard vy
Rowland, 1995).

- Los procesos estratégicos: siguiendo la clasificacion propuesta por Peppard
y Rowland (1995), en esta categoria se insertan “"aquelios procesos mediante
los cuales seé planea y desarrolla el futuro empresarial” (p. 13). En este tipo de
procesos se incluyen la planeacion estratégica, los servicios escogidos para el

publico y la creacion de nuevos procesos.

- Los procesos operacionales: "son aquellos mediante los cuales la
arganizacién lleva a cahao sus funcianaes narmales” (p. 13), enire las cuales
destacan la satisfaccién al publico, la administracion y fiscalizacion de

recursos econdmicos, realizacion de infarmes financieros, entre otros.

- Segun Peppard y Rowland (1995), los procesos de apoyo: "aquellos que
permiten que se lleven a cabo los proceso estratégicos y operacionates”, (p.
13). En esta etapa procesal se realizan actividades como la administracion
de recurso humanos, la contabilidad gerencial y la administracion de los
sistemas de informacian.
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Las organizaciones gubernamentales, como cualquier organizacion de
gran tamano, funciona sobre la base de un conjunto de procesas, qué como
parte del sistema deben estar relacionados para dar lo mejor de si al Estado,
debido a esta caracteristica la ingenieria de procesos del Estado requiere de
una planificacion compleja.

Como primer paso para reorganizar sus procesos el gobierno en la
busqueda de mejoras, debe comenzar por identificar el conjunto de actividades
que se llevan a cabo en cada una de sus organizaciones, para gue
posteriorments se puesda hacer un mejor uso de elias a partir de una estrategia

coherente; dejando a un lado aquellas acciones que frenen su desarrollo.

Peppard y Rowland (1995) dividen a las actividades de 10s procesos en
dos tipos: las actividades primarias y las de apoyo. En primera instancia
identifican a las actividades primarias como “aquelias a través de las cuales 12
gmpresa agrega valor a sus insumos para sus clientes” (p. 8); en segundo
lugar, se encuentran las actividades de apoyo, que tienen como funcién agregar
valor a las actividades primarias en el presente como en el futuro.

Tomando la definicidn de los autores citados es necesario vigilar que 1as
actividades primarias sean consistentes y estén claramente definidas para
facilitar el flujo continuo de informacion entre cada una de los niveles del
proceso.

El alcance de un proceso depende del momento donde se cruzan 1as
unidades organizacionales, es decir, sus departamentos o funciones. De
acuerdo a Peppard y Rowland (1995), un proceso de gran alcance
probablemente cruzaré varias funciones o departamentos.




Marco Tedrico 47

Por la complejidad del sector gubernamental, se debe cuidar la eficiencia
de la herramienta utilizada para el cruce o transmisidn de la informacién
resultarite entre los procesos de cada departamento o subsistema, de esta
manera, la integracién de la organizacion se hard mas facil y répidamente, con
la menor cantidad de recursos.

Siguiendo la definicidn dada a las actividades primarias, dentro de 1a8s
organizaciones se identifica como tales aquellas tareas logisticas de
abastecimiento, la produccion, distribucion, mercadeo, venta vy servicio del
negocio. £n el caso de las organizaciones que ofrecen servicio, dentro de sus
fareas primarias se incluye todas las actividades bdasicas necesarias para
satisfacer al piblica, como es el caso de la mayoria de las instituciones

aubernamentales, que velan por atender a la ciudadania.

Entre |as actividades qué sirven de soporte a las primarias se encuentran
la adquisicién de bienes capitales, el impulso tecnolégico (instalacién de
maquinaria, computadoras y telecomunicaciones), la administracion de los
~ recursos humanos (reclutamiento, capacitacién, desarrollo y remuneracién) y
toda la infraestructura que apoya a la totalidad de la cadena de valor, como por
ejemplo, la adminisiracion financiers, {a planeacion de estrategias, el control de
calidad, entre ofras.

Dentro de cualquier organizacion se debe medir el enfoque dado a la
reingenieria de proceso empresariales, con la intencién de minimizar todo el
contenido que no agregue valor en ellos, lo que puede dar como resultado la
reduccion de tiempos invertidas.

En este sentido, Peppard y Rowland (1995) recomiendan evaluar la
escala de mejorias que brinde cada proceso en la organizacion y estar atentos
del enfoque hacia al cliente requerido.
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Para mejorar la eficiencia de los procesos ias organizaciones tienen la
posibilidad de redisefiarics, tomando en consideracion la informacion
suministrada por las personas que trabajan en ellos.

Peppard y Rowland (1995) afirman que sobre la base de los datos gue el
recurso humano aporte y las suposiciones realizadas por la direccion respecto a
sus requerimientos, "se podran reorganizar los procesos en funcion de la
disponibilidad de informacion y las necesidades empresariales” (p. 125).

La informacion debe procesarse igual que en cualguier empresa procesa
su materia prima para crear productos. Segin Peppard y Rowland (1985), la
informacion se debe transformar, transferir o almacenar, dentro de los procesos;
también se vigilara y controlaré su progreso, avance y utilizacian, generando
mas informacion.

La informacion es la materia prima de los procesos, un exceso de ella,
puede convertirse en desperdicio. Por ende, Peppard y Rowland (1595)
aseguran que las organizaciones necesitan entender por qué se requiere de
informacidn y deben procesarla sobre la base de este razonamiento. A través
de los procesos puede administrarse y controlarse, "en un esfuerzo dirigido a
aquellas éreas donde méas se necesita” (p. 126).

Tanto la informacién operacional necesaria para funcionar, como la
informacidn de administracién que refuerzan las acciones, revisten gran
importancia, ya que sin ellas, 10s procesos no se podrian lievar a cabo.

La estructura organizacional tradicional se ha elaborado basandose en
funciones y jerarquias. Aunque en el pasado estd mentalidad fue la respansable
del buen servicio en las organizaciones, Peppard y Rowland (1995) afirman que
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mas tarde demostraron ser lentas y engorrosas para responder a las
necesidades del entorno competitivo de hoy en dia.

La reingenieria de procesos es definida por Peppard v Rowland (1995)
‘como la ingenieria de valor aplicada a procesos més quée ha productos” (p. 18),
por ello, resulta una herramienta util para instituciones como el Estado, que no
tienen como principal fin comercializar productos, aungue lo hacen.

La reingenieria de procesos permite efectuar mejoras graduales en el
rendimiento empresarial, revitalizando asi la competitividad de los negocios. El
éxito radica en la coherencia de los procesos con los fines de las
arganizaciones, una vez que se disefien a tono con la institucidn.

A [uicio de Peppard y Rowland (1995}, en el sector publico las presiones
para mejorar los pracesos se han hecha précticamente tan severos como en €l
sector privado. "El Gobierno también ha buscado incrementar el poder de la
organizacion local, al conceder el control del estado financiero a las
instituciones” (p. 31).

El gobierne venezolano, al igual que &l resto de Latinoamérica no debe
desestimar el valor real de los procesos dentro de las instituciones, sobre todo
para eliminar todas aguellas aclividades que entorpecen las funciones v lo
distraen de sus objetivas generales.

Los autores citados afirman que la reingenieria de procesos tendra un
impacto importante en el sector publico, a la vez sostienen que en algunas
paises ya lo esta teniendo. De esta manera Peppard y Rowland (1995) creen
que “la idea de 'fas fuerzas del mercado’ ya no es extrafia a la mayor parte de
las organizaciones del sector publico del mundo desarroliado” (p. 125).
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El disefio inteligente de los procesos podria mejorar desde los cuidados
ae saiud, hasta el pago de impuestos de los gobiernos. La utilidad de este tipo
de reingenieria traspasa las fronteras de la empresa privada e invade al orden

social, para mejorario y hacerio mas eficiente.

El mensaje clave de este analisis sostiene que, una vez que se genera el
disefio del proceso, se deben consideran las soluciones propuesias por el
personal, examinar 10s requerimientos informativos de la empresa y sus
necesidades tecnoldgicas para asi garantizar el buen funcionamiento de los

procesos.

1.3.3. Tecnologia

Otra de las variables determinantes para el desarrollo organizacional,
junto at recurse humano, 10s procescs y las estrategias, €s 1a tecnologia, ta cual
representa un elemento cuyo udnico proposito se centra en facilitar el
desenvolvimiento del resto de las variables de la organizacidn.

Actualmente vivimos en una épaca en la cual los cambios tecnoldgicas
pasan a ocupar una situacion de privilegio. Andrés Senlle (1996) opina que el
valor dominante ha dejado de ser el capital para dar paso a las ideas y a las
muiltipies iniciativas eén los nuavos campos. “Por tanto, el ser humano es la clave
y ia fuente del negocio, en este sentido, preocupa (...} la informacion, importa su
formacidn permanente y los elementos de la individualidad” (p. 21).

Desde su aparicion la tecnologla se presenta como una alternativa
atractiva que facilita el entrenamiento de los empleados en la propia empresa,
agiliza los procesos y abarata costos.
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lgnacio Lopez (citado en' Senlle, 1996), alto directivo del grupo
Wolksvagen, identifica cinco aspectos basicos de la situacidn empresarial
actual:

- La innavaciaon tecnologica.

- Cambian los valores.

- El poder emerge desde las personas.
- Aparece la idéa del cliente interno.

- El cliente es el protagonista.

En las cinco caracteristicas identificadas por Lépez (citado en Senlle,
1986), se puede apreciar que las comunicaciones institucionales, junto a la
herramienta tecnoldgica, influyen en su desarrollo en gran medida. Solo per
nombrar un €jemplo, s comun observar valores empresariales fortalecidos,
gracias a los sistemas de comunicacion que involucran mecanismos
tecnoldgicos, como la intranet y la internet.

Afirmando el planteamiento pasado, Senlle (1996) opina gue "los valores
cambian con el reconacimiento de 1a persona; solo el individuo es capaz de
dominar la techologla existente y de crear nuevas técnicas” (p. 21).

Ya no es un secreto que con los adelantos tecnolégicos la informacion se
puede conseguir, analizar, distribuir y utilizar con una mayor velocidad vy
facilidad. Peppard y Rowland (1995) aseguran que "las tecnologlas contienen
secretos de una ventaja competitiva sostenible, que requiere de inversion
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constante, si se desea mantenerse adelante en 10s negocios e innovar en ellos”
(p.127).

Las organizaciones tienen el reto de mantenerse al dia con ia tecnologia,
que les brinde algun valor agregado, por lo menos al punto que le asegure ser
competitiva en el mercado global. En este sentido, las organizaciones
gubernamentales por tratarse de una Institucion dsl Estado, no debe pasar por
alto esta alternativa, mas bien deberia dar ei elemplo al resto del empresariado
del pais.

Es importante escoger el nivel apraopiade de tecnologia para una tarea en
particutar, esto puede ser medido por medio de la forma como la misma genera
resultados particulares, medias a través de la eficacia, eficiencia y adaptabilidad
(Peppard y Rowland, 1985).

Las organizaciones deben estar atentas y no dejarse lievar por los
supuestos milagros tecnoldgicos ofrecidas por los {abricantes, simplemeante
debe implantar agquelios sistemas, software o redes de telecomunicaciones que
se adapten a la medida de sus requerimientos y ajustados a su capacidad
financiera.

A menudo {a tecnologia utilizada reflejard el conocimiento y experiencia
de las personas escogidas, es méas probable que técnicos muy capacitados den
una solucion de alta tecnalogla que persanas que la aprecien pocao (Peppard v
Rowiland, 1995).

Por elio, es importante preparar al recurso humano tecnoldgicamente,
para adaptarios a la tecnologia aplicada en la empresa. La manera de
entrenarios no es cosa del otro mundo, existen muchos cursos para cada tipo
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quienes pueden acompaiiar su entrenamiento con audiovisuales pedagdgicos.

Esta investigacion comparte ia idea de Peppard y Rowland (1995),
cuando dicen gue una de las bases de la organizacion es la tecnologia, ya que
desempefiard un papel de quia, junto con los procesos v las personas en el
&xito. "La combinacion apropiada de cada una de ellas, deberd disponerse
eficazmente para hacer operativa la estrategia del negacio, esto no es facil va
gue la tecnologia esta avanzando con rapidez y trae nuevas farmas de trabajar”
(p.148).

El manejo de las comunicaciones servira de gran aliado para facilitar ia
integracién de la tecnalogia, los proceso y la gente en vias al cumplimiento de
las estrategias trazadas.

Pero la evolucién de las organizaciones en las Ultimas décadas trajo
oMo Consecuencia corisis estructurales de costos insostenibles a escala
mundial, o que les resto competitividad; de esta manera virtualmente tcd'as las
organizaciones Se vieron obligadas & reducir su tamafio, o en general,
replantearon la manera de hacer sus negocios.

En este sentido Don Tapscott (1899), afirma que muchas firmas dieron a
vuelta “mediante reducciébn de costos, acsleracién de la inhovacion de
tecnologla y oportunidad para ingresar al mercado, volviendo a dirigirse a sus
clientes” (p. 61).

As{ se hace notar que el buen uso de la tecnologla en torno a la
organizacion permite obtener mejoras sustanciales. Siempre enfocada hacia la
coherencia institucional para ro perder de vista la manera de actuar que la hizo
competitiva, siempre adapténdase a las realidades del entorno.
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Hay tecnologia que facilita 18 reingenieria de procesos (como los
programas de modelizacion, animacidn, simulacidn, administracion de
proyectos) y hay otros tipos que permiten la creacion de nuevos procesos
(telefonia, data minig, mullimedia, smart cards, comercio electrénico,
comunicacion inalambrica, elc) (Biasca, 1998)

El uso de una u otra tecnologla dependera de las necesidades de la
organizacion, mas sin embarge no puede descuidarse la ya implementada, 1os
gerentes de cada area de la Institucién deben mantenerse atentos a los
diferentes usos gue permite la tecnologia para sacar e méximo provecho de

cada una de las herramientas que se tiene.

A pesar de los avances tecnoldgicos, el bienestar colectivo
organizacional esta lejos. Tapscott (1899) opina que la computacion par redes
continua trastornando los modelos de negocios cotvencionales, y obliga 3 las

instituciones a reexaminar su forma de competir y de enviar valor.

En este caso Tapscott hace un llamado al impacto de las redes en las
organizaciones, pero igualmente seguirén aparsciendo tecnologias de la
informacion que cambiard el modelo operativo de las instituciones y hasta sus
paradigmas. Como en un momento ias organizaciones se adaptaran vy
aprovecharon la aparicién del computador personal, los servidores vy la Internet,
ahora tienen que estar preparadas para el cambic y eso se logra con la
capacitacion continua y 1a flexibilidad de 1os procesos.

Tapscott (1999) observa que "a medida gue la era de las redes se
despliega, la mayor parte de las organizacionss apenas estdn comenzando a
competir can das de las mas profundas transfarmaciones” (p, 61).
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lLa primera transformacién mencionada por este autor se refiere a la
velocidad, porgue hoy dia la obsolescencia de {as nuevas tecnologias s cosa
de meses. La nueva economia premia a quienes perciben el cambio mas pronto
v capitalizan primero {as nuevas aportunidades.

La segunda transformacion de Tapscott (1998) es el creciente poder del
conocimiento. Aungue vivimos en la llamada era de la informacion, el

conocimiento es el verdadero activo.

Tenemos informacion en abundaricia en las bases de datos, que llega a
fas computadoras a través de redes de banda ancha. Por ofro lado del
conocimiento, se encuentra la informacion que ha sido ‘editada’, puesta en
cantexto y analizada, la cual es valiosa para una organizacidn. Para Tapscott,
(1993) "el poder intelectual estd detras de tecnologias patentada, productos
exitosos y estrategias efectivas” (p. 61).

El conocimiento se convierte hoy en dia en materia prima de (a
organizacion, e cual es gerenciado par el capital humano por medio de
estrategias v procesos, a su vez, es almacenado vy transportado gracias a las
herramientas tecnolbgicas.

El uso de la informacién ha cambiada veriginasamente con la
introduccion de ta tecnologia en ta organizacion. Cantidad inmensurabie de data
circula por las instituciones, depende de cada individuo el uso asertivo de la
misma, ya que a diferencia de atras tiempaos, el gerente de hay no pueds

controlar todo el conocimiento que pasa por ella.
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Durante la era de los mainframe, en la década de 1960 v 1970, la
informacion esencial de las empresas se centralizd, desplazandose
verticalmente. Hacia los afios ochenta, los computadores personales v la
tecnologia cliente/servidar hicieron posible enviar informacion det archivo de la
base de datos al desktop. La avanzada de la tecnologla de informacion ha
erosionado continuamente las fronteras de la comunicacion y liberado un
torrente de datos en &l sitio de trabajo (Tapscoli, 1999).

Como se observa la rapidez de los cambios es la consiante de la
tecnaolagia, trayendo cada vez méas herramientas inteligentes que aceleran los
pProcesos de negocio.

En la aclualidad Tapscott (1999) sostiene que las redes de computacion
habilitadas mediante la adopcién masiva de protocolos esténdares de
comunicacion, conectan las distintas areas de la empresa vy las fortalecen al
compartir la informacidon en una escala sin precedentes.

En las organizaciones conectadas por redes, la informacion no solo se
mueve a través de departamentos sino que también pueden conectar a las
s0Ci0s externos a su red.

La tecnologia de redes contribuyd al rompimiento de las jerarquias
tradicionales, pero a juicio de Tapscott (1999), "nunca cumplid con su promesa
de sistematizacién sin obstaculos entre cualquier cliente con cualquier servidor”
(p. 63). En general, los depantamentos automatizaron sus propios procesaos y
manejaron sus propios datos sin considerar la integracion a través de toda la
empresa.

Hoy en dia el conocimiento colectivo de una organizacion —la experiencia

acumulada y la pericia de sus publicos- constituye su capital intelectual y esto,
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mAs que su capital fisico, es el principal elemento que produce valor de
mercado.

Muchas organizaciones estan acelerando los procesos de negocios y
construyendo sus recursos de conocimiento. No obstante, algunas han
combinado la velocidad con conocimiento para mejorar su desempefio. Cuando
suceda a escala general, Tapscoll (1899) indica que "la organizacion podra
absorber nueva informacion con mas rapidez y traducir su aprendizaje en

estrategias mas sdlidas y acciones mas inteligentes” (p. 62).

Con velocidad y conocimiento la toma de decisiones serda mas efectiva.
En sintesis, mas rapidamente la arganizacidn serd mas inteligente y utilizard
esta capacidad para aumentar su valor de mercado.

De cara al futuro, Tapscott (1999) indica que los gerentes de
conaocimiento tisnen un gran reto, porque dsben implementar sistemas que
coordinen los flujos de informacion, de modo que los empleados puedan tener
acoceso al conocimiento especifico que es importante para el desempefio de sus
cargos.

A la vez los gerentes tienen la responsabilidad de crear procesos que
permitan & individuos con diferentes responsabilidades, quizds en diferentes
partes del mundo, compartir el conocimiento y empleario de manera efectiva, El
objeto de compartir la informacién es garantizar que la organizacién haga el
mejor uso de l0s recursos de conocimiento de los que dispone.

Los lideres futuros tienen la labor de gerenciar adecuadamente el
conocimiento para brindarle la informacién adecuada a cada uno de los

miembros de la organizacion, ya que un gerente de sistemas no necesita
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manejar la misma informacidn que un empleado del departamento de
comunicaciones.

Toda la informacion que es utllizada en la empresa debe ser organizada
y gerenciada, ya que en muchas ocasiones los datos operativos pasan por
debajo de la mesa por no considerarse ‘relevanies’, mas sin embargo a largo
plazo son necesarias.

Tapscott {1999) identifica a este tipo de informacion habitual en ias
organhizaciones como el conocimiento tacito, “el cual se encuentra tan aisperso
y tan estrechamente conectado, que la mayor parte de las organizaciones no
entiende la amplitud de su inteligencia colectiva, y mucho menos la forma de
capitalizarla” (p. 64). Segun este autor, el conocimiento tacito no esta escrito o
grabado para gue los demdés lo use, unicamente estd almacenado en la
memoria individual.

El problema de que el conocimiento tacito no este contabilizado dentro
de la empresa radica en que cuando la gente con experiencia se retira o cambia
de trabajo, su conocimiento se convierte en una pérdida para la organizacion.

Para enfrentar este desorden informativo, las organizaciongs tienen la
opcion de disehar sistemas para construir inventarios con &l conocimiento
tacito, de manera que los individuos continden aprendiendo y haciendo que
estos activos estén disponibles al instante para la gente que las necesite.

En el drea del conocimiento y el aprendizaje, las organizaciones
necesitan reevaluar su coapacidad para estructurar sus recursos de
conocimiento. Los procesos lineales son demasiados largos en una economia
que demanda velocidad.
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Ahora, las organizaciones deben ser capaces de aprender, adaptarse y
réspondst al mercada en un ciclo répida y cantinua, no puedan darse &l lujo de
aprender y adaptarse con un ritmo gradual. Asi Tapscott (1999), observa que
“los organismos que se adaptan lo hacen de una manera rapida y metadica y ia
tecnologia transmite esa capacidad” (p. 66).

La tecnologia combinada con la gerencia y astucia humana aceleran vy
mejoran las capacidades estratégicas de una organizacién, en miles de
operaciones, desde la exploracion y analisis de datos para analizar
transacciones, la elaboracién de bases de datos y conocimientos de rapida
ubicacion contexiual, hasta la creacion de herramientas de colaboracién que
permitan el intercambic de datos comao {a Intranegt, €l caorrec electrdnico, las
foros de discusion, entre otros.

1.3.3.2. Tecnologia para la gente

Manejar el cambio en el sitio de trabajo no es una tarea sencilla. Si una
organizacién introduce nuevas tecnologias y procesos de trabajo, la gente debe
desearlos y prepararse para utilizarios. De otro modo, 1a inversion se pierde.
Tapscott (19989) cormparte este planteamiento. al decir que,” no se puede
imponer nuevas tecnologlas y procesas gerenciales en una cultura que no esté
preparada para aceptarlas” (p. 71).

Antes de implantar una nueva tecnologia se debe pensar cual es la mas
adecuada, compartir con los empleados, quienes al fin y al cabo la van a
utilizar, escuchar opiniones y observar que tipo de tecnologia usa los
competidares.
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Una las ventajas de la tecnologia es que impone un vocabulario comun,
definiciones comunes y procedimientos comunes para todos los que la utilizan,
asegurando una terminologia estandar para la comunicacion enire
departamentos (Tapscott, 1999).

Asl vemos que, si por ejemplo, la organizacion define como estandar en
sus documentos de comunicacion interna determinadas caracteristicas de
Word, en cualquier pais donde la organizacion tenga sede sus empleados

seguiran usando los mismos procesos definidos.

Sin embarga al comienzo, la implementacion como tado cambio tendra
sus tropiezos. Asi Tapscott (1998) observa que &l manejo de conocimiento le
pide a la gente comporiarse en formas ampliamente contrarias a su cultura,
“acciones como compartir el conocimiento con los otros, aceptar tus errores en
publico y gastar mucho tiempo intercambiando informacion, no son comunes en
el ambiente laboral que no esté preparado para afrontar un cambia” (p. 72).

Una vez que las nuevas tecnologias para compartir el conocimiento se
afianza, se le debe ensefar a la gente cdmo usarla sobre la base de un mismo
lenguaje. Entrenar al usuario es el punto de partida obvio; pero para garantizar
que las nusvas herramientas se estén utilizando consistents y efectivaments, la
organizacion debe definir un proceso que integre tecnologia con actividad
laboral diaria (Tapscott, 1999).

Sin restar valor a la tecnologia y la reingenieria de procesos, las
organizaciones deben cuidar en no llegar al otro extremo. Abrir todas las
puertas y dejar a la gente en un estado de informacidn totalmente libre generara
caos.
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lLL.a organizacion seguira necesitando una estructura: sistemas y procesos
que guiaran a la gente hacia el uso productivo de sus recursos intelectuales y
les permitira traducir un mejor conocimiento en acciones mas inteligentes
{Tapscott, 1999).

LLa velocidad v el conocimiento dentro de procesos definidos en equilibrio,
otorgarén la ventaja competitiva que no solo garantiza la supervivencia, sino el
exito en el mundo conectado en redes.

Los miembros de la empresa bien capacitados y recompensados,
trabajando con procesos bien disefiados y con tecnologia de punta responderan
eficientemente. Quedard del drea de comunicaciones de la organizacion,
entablar una transmisidn de informacion fluida que facilite la resolucidn de los

conflictos y las crisis que se presenten.
1.3.4. Gente

[os procesos, estrategias y tecnologia de las organizaciones no
cumplirian los objetivos empresariales si no tuvieran detrés al eqniipe humano
responsable de su funcionamiento preciso. Las organizaciones no han dejado
de ver a los individuos coma uno de los factores claves en la consecucién de
suUs metas.

Los cambios son constantes y se suceden cada vez con mas veiocidad.
El ejecutivo de hoy no puede esperar la estabilidad de hace veinte afios, tiene

gue vivir forzosamente en el cambio.

Para Senile (1998), la resistencia al cambio de las personas es el gran
enemigo de las instituciones, que se ve obligada a adoptar los cambios que

sean necesarios para ser competitivas y sobrevivir sin mas garantia que
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esperar en el futuro mas cambios para resolver las nuevas situaciones de
campetitividad que se presenten.

Estas organizaciones, a juicio del autor citado, se encueniran dentro de
la Ley de Resistencia al Cambio, ya que no tienen programas para el desarrallo
de los directivos, iefes o trabajadores, carecen de planes de formacion o de
métodos de mejora continua para potenciar los canales de comunicacion, la
coordinacion v 1a calidad.

Asi este tipo de organizaciones van marchando entre dificultades, quejas,
tensiones y nervios que repercuten en toda la gestién y se convierten en
obstaculos que sin coordinacion y planificacion estratégica son dificiles de
comprender y soiucionar.

Senlle (1998), opina que todas las organizaciones se modernizan,
evolucionan técnicamente, “pero lamentablemente son pocas las que
comprenden que la implantacion de procesos de calidad total estd en funcidn de
las personas, tanto o més que de la técnica” (p. 18).

Finalmente, quienes van a operar la techologia, emprender procesos y
comprender las ventajas o desventajas estratégicas son los miembros ae la
organizacion, desde sus directivos que proponen los cambios, hasta los obreros
y empleados que los llevan a cabo.

Otro aspecto relevante del recurso humano tiene que ver con la falta de
comunicacion. Tapscatt (1999) opina que como no se ha ensefiado a ser jefes o
a mandar, o lo que es importante, a cooperar, a comunicarnos con eficacia, en
fin, @ conocernos a nosotros mismos, las relaciones interpersonales en las

rendimiento necesario para ser competitivas.
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De manera que el entrenamiento v un efectivo sistema de comunicacion
organizacional se convierten en otro elemento importante dentro det sistema

institucional.

Muchas organizaciones conscientes de esta carencia realizan
entrenamisnto permanente con su personal, y Tapscott (1999) sostiene que
especialmente se debe capacitar "a sus mandos con la finalidad de lograr 1a
eficacia en las relaciones y en la gestidn” (p. 84}

En este nicho el micro AGI se presenta como una herramienta utilizada
en los entrenamientos de pérsanal, capacitacidn de los nuevas empleadas,
facilitando su adaptacion. Adicionalmente, sirve como medio informativo en
aquellas organizaciones de gran tamafio que se encuentran alejadas
geograficamente, y puede ser utilizado para agilizar el sistema de
comunicaciones entre las instituciones y sus empleados.

En esencia en el ambito personal es necesario planificar, para tener
tiempo para el trabajo, para la familia y €l ocio. Si las personas malgastan su

que les rodean.

Para Senlle {1936), existen dos necesidades basicas de los integrantes
de las organizaciones: su seguridad y continuidad. Las organizaciones quieren
sobrevivir, desarrollarse, garantizar su futuro, y pueden hacerlo asegurandoles
a los trabajadares su puesta de trabajo, manteniendo una cantinuidad que les
dé tranquilidad y estabilidad econdmica, tanto a ellos, como a la empresa, que
de esta manera cuenta con un empelado comprometido.
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Los individuos conciben ideas, aportan mejoras y sugieren cambios,
actuando en grupo. Asf, Senlie (1886) afirma que la idea de grupos de mejora,
comités de calidad y circulos de calidad va calando en las organizaciones.

Para reforzar la unidad grupal, producto del cambio de valores; Senlle
(1996), recomienda insertan mecanismos de cambio cultural. De manera que
los nuevos valores de la organizacion refuerzan a los existentes en los procesos
de cambio, déndale un nuevo cuerpo a la cultura de la empresa.

En los comportamientos grupales es donde la comunicacion actua,
afianza valores culturales, orea identidades, transmite la imagen det conjunto,
diferenciandoio del resto del entorno social. Y deniro de cada una de estos
factores de comunicacién el micra puede aportar su grano de arena con las

ventajas y desventajas que posee como herramienta audiovisual.

Senile (1996) afirma que "en el mercado triunfan solo 1as organizaciones
mas preparadas, que invierten en recurso humanos v que valoran tanto el
desarrallo tecnalégico comoa la calidad humana” (p. 19).

En el camino organizacional no se puedéen descuidar ninguno de ios
componentes de la Institucidn; existen algunas que solo atienden a su géente,
desarrollo tecnolégico. El éxito radica en el equilibrio de la distribucién de sus
fuerzas y en la atencidn prestada al entorno y las nuevas tendencias, que llegan
dictando nuevas pautas institucionales.
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1.3.4.1. Los lideres de la organizacion

Dentro el equipo humano responsable del funcionamiento de las
organizacionss, se destaca sl equipo gerencial o directivo, encargado ae tomar
las decisiones de tipo estratégicas, de planificacion y administracién, entre otras
acciones que determinan el rumbo a seguir el resto del equipo. Sentle {1896)
percibe al lider coma:

El respaido del equipo, €l que potencia a las personas para que
desarrolien sus inquietudes, iniciativas y creatividad. Fomenta la
responsabilidad, el espiritu de equipo, el desarrollo personal vy,
especialments, es #l artifice de la creacion de un espiritu de perienencia
que une a los colaboradores haciéndoles sentirse orgullosos de su
trabajo y su empresa (p. 23),

Para el lider empresarial actual, es importante el frato y relacion que
tengan sus seguidores con la empresa, No se trata de adulaciones, se trata de
una relacion justa donde las dos paries se necesitan para abtener beneficios;
de manera que la armonia se convierte en la mejor aliada.

 Para Senlie (1896), el éxito empresarial depende de la forma en que se
traten los recursos humanos, de camo se trata la resistencia al cambio y de la
forma de motivar e integrar al personal al proyecto. "El nuevo directive debe
crear la itusion, dar confianza y motivar (...) El secreto radica en el adecuado
tratamiento de los recursos humanas” (p. 20).

Los directivos tienen la obligacidon de proporcionar elementos,
herramientas, informacion, mediante acciones formativas para gue todo
trabajador pueda entender 1a situacion y colaborar.
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Senlle (1996) recomienda que se debe partir "primero desde un punto de
vista egoista —'conservar su empleo’- y luego desde la visién colectiva de
ayudar a todos sus comparieros para mantener el barco a flote” (p. 20)

Tado este procesa de adaptacian es parte de la evolucidn, tanto de la
empresa comao del empleado dentro de ella, asi se observa que al principio &l
empleado no esta muy comprometido con sus objetivos, pero a medida que los
va conociendo y va analizando el beneficio mutuo obtenido, formaré parte de
€53 organizacion.

Una empresa es 1o que su equipo directivo propone. Sobre la base de
etlo, Senlle (1986) explica que la competitividad, los cambios caontinuos del
mercado y la resistencia a ese cambio, son tres elementos que ponen en
peligro la vida de la empresa.

Estos son temas de grupo que deben ser afrontados por toda la masa
trabajadora, ya sea a través de propuestas proveniente del equipo lider, o bien
desde las iniciativas que parten de 10§ empleados que encuentra fallas y
ofrecen soluciones especificas al érea que ocupan.

Phegan (1988} afirma que las acciones de la gente en una organizacion
saon reflejo de la cultura de esa organizacion, el escenario en el que actida. Los
lideres montan el escenario. Asi, lo que Ia gente hace en ese escenarioc nos
habla de sus lideres.

Senile (1996) asegura que "hay alternativas y caminos para tener un
equipa directiva potente, eficaz, sano, que fomente la coordinacion vy el buen
comunicacién, el estilo de mando, la técnica de reuniones y el logro de los
objetives” (p. 19).
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Las soluciones que deriven del mismo equipo directivo, deben ser
respaidadas caon la ayuda de los especialistas en recursas humanos, del equipa
de comunicacién, iy por qué no?, de los empleados quienes pueden dar
sugerencias.

La preocupacion de los directivos y mandos deberia estar cenirada en
crear una imagen tal que sus subordinados los catalogaran como un
colaborador mas. Que sea un orientador, que escucha a su gente y genere

confianza, para ser aceptado naturalmente por el grupo.

En el caso del sector gubernamental, el lider no solo debe transmite su
imagen a sus empleados, sina que también tiene que atender a la opinidn

publica y la posicidn de la Institucion que lidera dentro de la sociedad.

Para que todas las personas en la organizacion se integren en el proceso
de cambia, Senlle (1996) explica que es necesaria una formacion amplia, a
todos los niveles, por la cual todo trabajador y gerente, conozca e interprate su
papel a la perfeccion, en el momento justo, de la forma precisa, para lograr la
perfeccion (p. 22).

Los lideres del sector gubernamental no pueden dejar a un lado estos
planteamientos, deben recordar quée no solo el ciudadano votante necesita de
su labor gerencial; es necesario que también innove y plantee soluciones ante
el pdblico interno de las instituciones gubernamentales que dirigen, recordando
asl que el aporte o servicio a la poblacién proviene de la labor realizada por
toda la organizacion. '

En la busqueda de llderes exitosas, Senlle (1996) explica que hay un
doble prablema insalvable que es indispensable tener en cuenta. El primera es

cultural y puede solventarse con un entrenamiento adecuado, ya que como
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cualquier estudio, con método, sistema y tiempo, las personas pueden aprender
y poner en préactica con eficacia los principios del liderazgo.

Este tipo de problemas se presentan en las ofganizaciones cuando No se
implementan programas de capacitacion, © cuando no se les da al trabajador &l
tiempo requerido para que sé capacite utilizando sus propios recursos, este es
un error muy frecuente.

Una vez mas los micros pueden servir de herramienta para los planes de
capacitacion empresarial, pero solos no tendrén ningtin efecto, deben servir de
apoyo al instructor y al alumno, con otras herramientas y téchica pedagdogicas.

Siguiendo la idea de Seile (1936), el segundo probiema que enfrenta el
lider se refiere al aspecto actitudinal de su entrenamienta. El lider, al igual que
el resto del equipo, deben estar seguros de los objetivos que persiguen, deben
conacerse a si mismas y a sus campafieras, analizar el arigen de su caracter,
temperamento y relaciones. De esta manera se descubre que "hay lideres
naturales, pero también es posible aprender a serlo” (p. 24).

La intencidn de explotar el elemento actitudinal facilita a los lideres la
toma de decisiones de cambio, les ayuda a una convivencia mas armoniosa,
satisfactoria para si mismos, sana en lo personal y en las relaciones.

El poder de las organizaciones esta en cada uno de los trabajadores
como persona, Senile (1996) resalta que cuando se cubren sus intereses
basicos los individuos necesitan: "cooperar, sentirse valorados, aportar ideas,
tener prestigio por sus logros y realizarse profesionalmente” (p.24). Si los
gerentes se preocupan de que sus colaboradores abastezcan estas
necesidades, los logros vy los éxitas empresariales se suceaden de farma
automatica.
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Un ejecutivo debe centrarse en apoyar a su equipo, facilitar reuniones y
aportar sugerencias. No solo motiva a su equipo, sino que ayuda a que los
irabajadores se desarrollen como personas, condicion indispensable para

asegurar el éxito.

Para los lideres es necesario formarse como jefe, aprender a conocer a
las personas, conducir el rico capital humano de la organizacion como forma de
asegurar el futuro de la empresa y el logro de sus objetivos. Senile (13306)
afirma que las cualidades que se requieren de un ejecutiva ae hay no son tanto
la de ser especialista en un tema técnico, "sino las de saber coordinar las
personas formando un equipo sdlido, unido, que busca soluciones para resolver
los problemas que se presentan” (p. 25).

Un buen ejecutivo arregla las cosas de forma que trabaja para su gente
facilitdndole todos los recursos, téonicas, ensefianzas y medios para que el

equipo pueda alcanzar los objetivos fijados con su director.

El buen lider, a juicio de Senlle (1996), también es conocido como un
lider delegador ya que usa el tiempo laboral para perfeccionarse, entrenarse y
formar a su personal, pero es su equipo el que realiza el trabajo; actitud
contraria al lider acaparador, “el cual parece sumido en el miedo de que lo que
él no haga, saldra mal” (p.26). El lider inteligente dedicada menos tiempo en
hacer cosas que pueden hacer otras y se esfuerza en formar a su equipo.

La confianza laboral se erige como aliada de! liderazgo exitoso, porque Si
se recuerds, la organizacién funciona gracias al grupo de individuos y el valor
agregado resultante de su trabajo en equipo. Es una actitud arrogante la del
lider que pretende centralizar muchas actividadss relevantes en sus manos,

para hacerlas a la perfeccién. A la final a este tipo de lider le sera imposible
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culminarias con éxito por su condicion humana, redundando en deficiencia
arganizacional.

Biasca (1998) resaita que en la busqueda del equipo gerencial perfecto,
la organizacion debe preccuparse, de que sus lideres trabajen constantemente
an aspectos Como!

La distribucidn del pader.

- La base del poder.

- El estilo de liderazgo.

- El grado de delegacién.

- El tipo de control de eficiencia.
- El conecimiento acumulado.
- Las destrezas gerenciales.
- El rol de supervision.
- La personalidad.
Lo mas importante es que la nueva gestion de los recursos humanas,
prepare y eduque a las personas para implicarlas a todas en a ilusién de un

proyecto comun, del cual todos salen integrades en un nuevo modelo de
gestién por el cual todos ganan .
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La gerencia de comunicaciones de cada una de las instituciones, velara
para que el micro audiovisual se inserte como herramienta Ut tanto para
direclivas, gerentes, jefes, trabajadores y clientes. Ya sea funcionanda como
presentador de la organizacion, medio de educacién laboral, o simplements,

proparcionando infarmacidn actual de la Institucion v su colectivo.

1.3.4.2. La calidad total de la organizacién

Para aumentar la calidad de su gestion muchas organizaciones han
comenzada a tomar acciones concretas para hacer la arganizacién més
competitiva. Una solucidn radica en comprender que el mundo entero vive un
mamenta coyuntural en el cual todos apuntan a asegurar la supervivencia,
seguidamente se piensa en tomar medidas para implantar procesos de calidad
total.

procesos y promover cambios, para dar méas satisfaccion al cliente, abaratar
costos, aumentar la rentabilidad vy terminar con trabajos improductives, por
ende, todo ello debe redundar en una mejor calidad de vida de empresarios,
directivos, jefes y trabajadores, o de lo contrario algo se estd haciendo mal v
todo el trabajo no tendré buen fin.

El objetivo primordial de la reingenieria organizacional es obtener la
calidad total en {os servicios o productos empresariales, para logrario cada paso
debe ser cuidado y medido para obtener 1o que se esperd y no caer en errores.

En este sentido, Senille (1996) opina que las organizaciones orientadas al
crecimiento  desarrollan  gestiones de calidad en cada wno de los
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departamentos, "porque ésta es la unica manera de lograr excelencia en la
organizacion” (p. 28) .

Siguiendo la idea de Senlle, Tapscott (1999), indica que es importante
cortar con un diseno avanzado, una mecéanica prestigiosa y una calidad
reconocida, "pero el éxito se conjugard con un equino emprendedor,
prafesional, dinamico, participativo, con confianza en la marca, en sus jefes, en

sus compafieros y en si mismo” (p. 85) .

Ambos autores estan de acuerdo en que el equilibrio de las variables de
la organizacion descritas en este trabajo determinan su éxito, de manera que
ninguna de ellas actuando independientemente asegura total rendimiento.
Resumiendo un poco €l papel del recurso humano dentro de la organizacidn,
Senlie (1996) recomienda que:

Para gue todo esto suceda es necesario culturizar, sensibilizar, motivar,
ensefiar métodos, caminos y técnicas y aportar soluciones concretas a
problemas especificos. Se debe implicar a todos y cada uno de los
integrantes de la arganizacion, a los empresarios y directivos parque
deben transformarse en promotores del cambio, y a los trabajadores
porque sin su colaboracion decidida estos sistemas no dan resultado. El
beneficio es para todos, ya que las ganancias amplian las garantias de
supervivencia de la empresa, con o que el puesto de trabajo queda
aseguradao (p. 30).

Participacién, colaboracion, capacitacion e integracion son las palabras
claves para el buen desempefio de la gente de la organizacién. Un clima
organizacional ideal acompafiaria estos elementos gerenciales con un disefio
de procesos preciso, unas estrategias acordes con el objetivo de negaocio y con
el uso de tecnologia de punta.

Tapscott (1999) recuerda gue tener productos de calidad es una parte,
pero también es relevante manejar una gestion comercial eficaz orientada a
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satisfacer sus publicos. Para este autor la formula del desarrollo empresarial

(D.E) se resume en: D.E = Desarrolio Técnico + Desarrollo Humanao.

Esta formula resume los dos aspectos vitales para las organizaciones. En
este sentido, las instituciones del gobierno, tienen la opcidn de activar su
capacidad gerencial, y reestructurar todos aqguellos elementos que frenan su
desarrollo, si se deciden a profundizar en los estudios de reingenieria. A pesar
de que el Estado representa un reto organizacional grande, puede obtener en ia

reingenieria soluciones efectivas, como ha sucedido en el sector privado.

El concepto de calidad debe calar en la sociedad para que sea una
preacupacion constants de todos, y como dice Senlle (1996), para no tener una
actitud pasiva y conformista, para estar dispuestos a dar lo mejor en espera de
lo meiar.

El trecho gue hay entre las organizaciones gubernamentales actuales v
tas que generen la calidad total para los ciudadanos es bastante amplio. Para

asegurar el éxito de cualquier organizacion, {a calidad es el camino.

Las organizaciones del Estado deben estar siempre en la busqueda de
un nuevo disefo empresarial, capaz de integrar a las personas en una dinémica
de cambio como forma de ser competitivos y subsistir. Senlie (1998) asegura
que “"las personas estan dispuesias a cooperar, colaborar, hacer 1as cosas
mejor, implantar nuevas mejoras, siempre y cuando se les proporcionen las
herramientas para ello” (p. 20).

Adicionalmente es necesario garantizar a los empelados ia transmision
de una informacidn clara y otorgarles poder de decisién a cada nivel para que
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Como no nas han ensefiada a manejar estas aspectos basicos de la
convivencia pacifica y exitosa, el nuevo disefic y la nueva accidn de
empresarios, directivos y mando es, sin lugar a dudas, 1a formacion humana de
base, que a juicio de Senlle (1986), nas ha faltade en nuestra educacidn pera
sin la cual no es posible la cooperacidbn que ayude a desarrollar 12
competitividad empresarial.

Si cada persona hace pequefias mejoras de forma constante Ia
organizaciaon progresa y a la vez se crea un buen clima generado por las ideas
Q0 sugerencias que aportan los trabajadores a todo nivel dentro de (a
organizacidn.

Tapscott (1999) opina que las mejoras incrementales ¢ graduales, son
muy apropiadas para orgahizaciones que ya son lideres en el mercado, péro
para las que estan en segundo o tercera linea o mas abajo, no logra producir el
incremento de negocio necesario para subir y garantizar e futuro.

La realidad es que la calidad total se compiementa y enriquece con la
reingsnieria ya que ésta aporta sistemas de cambios drésticos, cuando {as
necesidades de la institucién asl lo requieran.

Para Tapscott (1999) la reingenierfa de los negocios significa volver a
empezar, planteandose ;cudles son los circuitos basicos del negocio?; ¢como
estan concebidos?; ¢ como hacerlos mas simples, eficaces y rentables?.

Al responder estas interrogantes, los gerentes dejaran en claro los
procesas basicos del negocio, y en las problemas encontrados a partir del
andlisls, plantearan soluciones generales, para posteriormente, emprender
acciones concretas. Las demés actividades servirdn de complemento.
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Para realizar un verdadero cambio, Hamme (citado en Tapscott, 1999),
plantea a las organizacionss partir de cero, “olvidando las vigjas teorias de
organizacion, creando sistemas mas eficaces, reduciendo pasos y tiempos” {p.
86). Asimismo,. dice gue la reingenieria de negocios pretende maodificar el
comportamiento de los miembros.

Se trata de cambiar radicaimente la forma de trabajar, para este tipo de
cambio se hace necesario reorientar la forma de peénsar, sentir, camportarse,
ser capaz de hacer aceptar el cambio dréstico.

reingeniéria de negocios como 6! ‘redisefio de los procesos técnicos de la
organizacion, los circuitos dentro de la empresa sirviendo los productos o
servicios que demanda el cliente” (p. 87).

Asimismo este autor resefia que la reingenieria de negocio se caracteriza
por:

- Partir de cero y rediseriar el proceso, no las areas funcionales clasicas.
- Obtener resultados, acortar y abaratar procesos de manera diferente.

- Se trata de reinventar, no se trata de informatizar o racionalizar lo actual.

pracesos sencillas, practicas y rentables.

- Crear gréficos de procesos que describan como fluye el trabajo a través de
la compaiiia.
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Siendo mas especifico, Tapscolt (1999) define como reingenieria
humana, al redisefo de los procesos humanos, donde se hace necesario crear

nuevos sistemas de comunicacion, reuniones, ventas, negociacion o mando.

Para garantizar el éxito en las interrelaciones personales, tanto entre
trabajadores coma con proveedares o clientes, 1a reingenieria de humana debe
tomar en cuenta todo proceso de interaccion dentro de la organizacion.

En wvista de la problemédtica aclual de las organizaciones
gubernamentales, se hace necesario una nueva forma de abtener resultados en
funcion del clima laboral, el trabajo en equipo, la cooperacion, la colaboracion y
el compramiso de todo {os trabajadores con un proyecta comin.

Para reformular el estado organizacional actual Tapscott (1999) propone
redisefiar el factor humana tiene en cuanta das éreas de trabaja:

1-. Técnicas de interrelacion: que plantea el desarrollo de técnicas especificas
referidas a ta relacién interpersonal: Tales como: reuniones, negociacion,
liderazgo, ventas, conduccién del equipo humano, resclucién de problemas con
€l cliente, toma de decisiones |, tratamiento de conflictos, entre otras.

Este tipo de técnica ayuda al desenvolvimiento y la generacion de
corfianza entre los equipos de trabajo, que por la tabor del dia a dia o por
simple prejuicio no se conocéen con detenimiento .

2- Técnicas de crecimiento perscnall con ellas se desarrollan actividades
especificas para que las personas logren un desarrollo personal tratando
elementos mas intimos como: la personalidad, formas de comunicacién,
actitudes, mativacianes, emaciones, campartamientos y estrés.
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Una vez que el equipo se conoce, con las técnicas de crecimiento
personal los individuos pueden entablar relaciones més cercanas con el abjetivo
de ayudarse, a través del intercambio de experiencias y la toma de conciencia.

En definitiva para Tapscott (1999), la calidad total es posible "cuando
mejoran el producto quée se usa y &l que se elabora, el servicio interno vy
externo, cuando cambian los procesos de gestion y cuando se considera la
calidad de vida de ios clientes y trabajadores” (p. 88).

El punto de partida es la reingenieria total aplicada a los procesos
técnicos y humanos, formacién de todos los trabajadores a todo los niveles y
luego de las nuevas generaciones para que el proceso tenga eéxito y
continuidad.

En este proceso los medios de comunicacion estan llamados a realizar
un importante papel dando informacién sobre las variables en las que la calidad
total puede incidir: calidad de vida, conduccion, de conservacion del medio
ambiente, calidad en los servicios (bancarios, hospitalarios, hoteleros,
comunitarios y muchos mas), en la educacion, en las relaciones humanas o en
ta familia.

2. Cultura organizacional

Dentro de todo micro institucional se refleja la cultura de la organizacion
directa o indirectamente, es por ello, que los encargados de elaborar la
estrategia comunicacional - queé involucra a 10§ micros audiovisuales COmMoO
herramienta- necssitan conocer con detenimiento la cultura de esa
organizacion.
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Casares, Gonzélez y Siliceo (1999) explican que dentro de las
organizaciones los grupos se suglen dividir por razones internas (por criterio de
sexo, edad, ocupacion, etc.), siguiendo este razonamiento afirman que la
cultura esté compuesia por distintas subcuituras, gue a su vez, responderan a
las necesidades de organizacion y de significaciones especificas que cada
grupo tiene.

Esta subdivision cuitural se debe a las diferencias entre los individuos, ya
gue cada cual busca reunirseé con quienes se identifica, a guienes se parece y
con quienes tiene experiencias en comun que compartir.

Estos autores sittan a la Cuitura Organizacional deniro de [a
macrocultura de una sociedad, “como un instrumento en el ejercicio de la
observacion, analisis y desarrollo de las relaciones sociales que tienen lugar en
una empresa como medio para lograr sus objetivos” (p. 47).

Y dentro de las organizaciones, como todo grupo social, tambien existen
las divisiones internas, la tarea de la cultura institucional radica en borrar en o
posible esas diferencias, buscar las afinidades y crear otras nuevas en funcién
de la razdn que los une dentro de la organizacian.

Desde la sicologlia social y la consultoria empresarial, Casares, Gonzalez
y Siliceo (1984) entienden a “la cultura organizacional como el conjunto de
valores, tradiciones, creencias, habitos, normas, actitudes y conductas que dan
identidad, persanalidad y destino a una organizacion para €l logro de sus fines
econdmicos y sociales” (p.129 -130).

Estos autores engloban en el concepto a todos los elementos que
busecan crear la afinidad del grupo interno, queé los diferencie del resto de la
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Manteniendo este concepto de cultura, Tejada (1980) la define como "un
conjunto de ideas, normas y valores que forman la identidad deé la empresa” (p.
6).

Para Tejada (1980) la expresion cultura alude fundamentalmente a una
creacibn hecha por la empresa en su comunidad interna y mediante ta cual
fodos sus miembros participan en la creacion y disefio de las caracteristicas
conceptuales de identidad que haran reconocible a esa empresa.

Lo importante del concepto cultural de este autor €5 que lé otorga
importancia a ta participacion de los miembros de la Institucién en la creacidon
de la cultura que los identifique; porque de imponerse por el equipo directivo no
tendria éxito.

Viéndola desde un punto de vista técnico, Tejada (1980) identifica en la
cuitura como un conjunta de reglas que permiten la actuacion de la empresa de
un modo coherente y légico (p. 7).

Basandose en esta definicidn, los micros audiovisuales gubernamentales
deben expresar la cultura a la que pertenecen, can €l fin de mantener la
coherencia del mensaje que emite la institucién y para quienes los vean
identifiquen a la organizacion a la que pertenecen.

La cultura organizacional es el resultado de un esfuerzo intemo de la
empresa encaminado a eiaborar, con la intervencion de todos sus miembros las
ideas sobre progreso, eficiencia, relacion, motivacion y uso del tiempo.
involucrando las normas en torno al comportamiento de la empresa como un
ente colectivo, la conducta individual de los empleados, los valores, la ética de
los negocios, el trabajo v ta superacidn de las personas.
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Los hilos que unen la creacidon de una cultura institucional con la imagen
exierna estan intrinsicamente unidos, y segln la tesis de Tejada (1980) "basta
con un simple error en el terreno de la cultura para que se venga abajo el
mecanismo gque sostiens 1as venias: la imagen” {p. 8).

Si no se crea una cultura solida el resto de la estructura de las
comunicaciones seran débiles y no darén los resultados esperados, porgue ino
se estaria trabajando sobre un terreno fuerte, que soporte el resto de las

acciones y herramientas comunicacionales.

En el caso del sistema de comunicacion gubernamental los errores
cometidos dentro det sistema cultural se reflejarén en la falta de integracidn de
los mensajes emitidos por el todo organizacional, repercutiendo en su cohesion
y credibilidad.

lLa cultura no sélo esta relacionada con la imagen externa de la empresa,
Justo Villafafie (1998) también encuentra una intrinseca relacidn entre la cultura

y la identidad de sus miembros, de esta manera asevera que:

{...) 1a cultura de un grupo es su identidad una vez metabolizadas 1as
influencias del entorno, sobre todo aquellas influencias que han
operado en el proceso de adaptacidn a dicho medio; este nacleo de 12
cultura &s la zona no comunicable de la identidad del grupo. Pero
ademas, éste tiene unos comportamientos explicitos, visibles...
conscientes; estas manifestaciones culturales también forman parte de
la cultura y constituyen junto con la personalidad —identidad visual y
comunicacién- y el comportamiento corporativo, la zona visible de la
identidad de la empresa (p. 141).

Esta idea parte de la consideracion de la cultura como el inconsciente
colectivo de la organizacion, que se manifiesta explicitamente mediante un
conjunto de comportamientos, algunos de los cuales se convierten en valores

corporativos hasta el punto de constituir una auténtica ideologia organizacional.
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Para Villafafe (1998) "la cultura es, en este sentido, el proceso de
construccién social de la idsntidad de la organizacién, es decir, es la asuncion
de significados” (p. 144). Una vez que los valores culturales son concientizados

¢ internalizados por el equipo &stos pasan a formar parte de su cultura.

El micro audiovisual, como herramienta comunicacional de la cultura,
contribuye en ta formacidn social de los individuos que forman parie del
conglomerado organizacional. Gracias a (g intima interrelacion entre la cultura vy
la identidad, estos dos componentes del sistema estratégico de comunicacian
se manifiestan dentro del micro para refiejar la manera de actuar que diferencia
a las instituciones.

Para Joan Costa (1935) la cultura conjuga los modelos adquiridos en el
desarrollo de la empresa, "porque aguetios patrones innatos de la identidad,
pronto $é revelan insuficientes para afrontar la complejidad del entorno, la
dinédmica, &l riesgo y la oportunidad de la empresa en su devenir. Necesits,
pues, nuevos patrones cullurales” (p. 203).

Ante esa insuficiencia adaptativa se genera la cultura, por medio de ella
s& incorporan y desarroiian nuevos patrongs, que se entremezcian con oS
innatos; trayendo como consecuencia modelos culturales mas capacitados.

Costa (1995) afirma que "esta dindmica de adquisicion de nuevos
patrones en un mundo tan furiosamente cambiante, es lo que llamamos cuiltura
corporativa” (p. 220). Que en lugar de caducar se va renovando conforme se le

agregan valores, normas, ritos, en fin, historia.

Para Phegan (1998), la cultura esta aparentemente basada en el pasado
mediante los rituales y los himnos de la empresa y también por la inercia de sus
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tradiciones histdricas. De esta manera define a la cultura con el siguiente

concepta:

(...) lo que la gente hace y el significado para ella misma de sus
acciones. Son las ideas, intereses, valores v actitudes compartidos
por un grupo. Los antecedentes, habilidades, tradiciones, procesos
de comunicacién v decision, mitos, temores, esperanzas,
aspiraciones y expectativas del personal. Es historia en su
manifestacion presente (p. 23).

La cultura de la orgénizacién es aquello en 1o gue creen sus integrantes.
Es la visidn que partes de la compaiiia tienen de otras partes, y el consecuente
compartamiento de cada departamento. Se trasmite a través de la forma de

vestir, comportarse y hablar, asf como por medio de lo que se dice y hace.

Cuando los expertos hablan de cultura institucional hacen alusién a
elementos tales como valores, actitudes, comportamiento, rituales, himnos,
entre otros; sin embargo, para Marc Van Der Erve (1991) la cultura es mucho
mas que es0, seé trata de “un conglomerado de fenémenos que determinan la
forma como funciona una empresa. La verdadera cullura de una empresa se
refleja en la visidn corporativa y también en las estrategias, acciones y
actividades relacionadas” (p. 58).

Este autor ve a la cultura como un sistema dinamico, y al igual que {os
autores antes citados, otorga relevancia a las formas de actuar comunes en los
miembros de las organizaciones.

La cultura organizacional es un campo magnético; influye y retine todo lo
qué contiene, nada escapa de su influencia. As{, Phegan (1998) asegura que
"los campos culturales influyen en nosotros; cambiarios significa modificar todo
y a todos” (p. 25).
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El aporte de la cultura dentro de la organizaciéon dependerd del
desempeno cultural ae las miembros de la empresa, entendiendo a este como
la capacidad de los individuos para asimilar visiones estratégicas en un perfodo
de tiempo determinado. Este desempefio también se puede estimar a través del
grado de participacion invertido por ellos.

2.71. Funciones de la cultura institucional:

El colectivo organizacinal, a través de la cultura se identifica con la
empresa y con sus objetivos, ese es una de sus funciones mas relevantes,
dentro del entramado sacial. Una vez que empresa v equipa se encaminan los

abjetivos se cumplen con mayor facilidad.

caracter general, que satisface la cultura en una organizacion:

- Adaptacion: el autor explica que 1a cuitura favorece el consenso respecto a
la misién de fa institucidn, ¢l cual se hace extensivo a las metas operativas,

resultados y las estrategias correctoras.

- Cohesién: compartiendo las ideas del autor, responde al sentido de
pertenencia del grupo, a través de la asuncién de un conjunto de valores
aportados por un lider carismatico, las ceremonias vy rituales trasmitidos que
ayudan a reafirmar dichos valares.

- La implicacion: responde a una situacién de coherencia y compatibilidad
entre el sistema de valores de la institucion y el individuo. '
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Tomando los postulados de varios autores, Villafafie (1998) explica que
la implicacion esta relacionada con la voluntad de actuar en la direccidon de los
objetivos y 1a mision v el deseo de participar en la vida de la organizacion por
parte de sus integrantes. '

La cultura determina las formas de aprendizaje mas eficaces para sus
miembros. Es alli donde cobra importancia el micro audiovisual institucional,
funcionando como un élemento que puede reafirmar la cultura de la empresa,

de manera conjunta con las estrategias destinadas para cada objetivo.

2.2. Tipos de cultura

La cultura se desarroliara dependiendo del tipo de organizacion y de los
objetivas que se plantee. De acuerdo a las funciones bésicas de la cultura

culturas distintas:

- La ideologla de la organizacion: se refiere a la forma cultural donde la
empresa se adapta a as contingencias en una situacion dada.

- El desarrolio empresarial: aqui la cultura varia con cada etapa de desarrollo
que experimenta la organizacion. De esta manera, la cullura desempena
funciones diferentes en las etapas de su evolucién institucional.

Este tipo de cultura evoluciona junto a la organizacion pasando por el
enfoque primario que le otorga una direccion comiin, el enfoque racional que
consolida la cultura, el enfoque evolutivo donde se renueva, y por ultimo, el
enfoque metafisico, donde mantiene finalmente su espiritu institucional.
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- La dindmica de la cultura: en este caso la cultura se analiza en funcién de
las caracteristicas propias de la organizacion. Se toma en cuenta aspectos de la

cultural como su fuerza, concentracion, apertura y autonomia.

- La relacién con &l entorno: este tipo de organizaciones le otorga gran
impaortaincia al sistema cuttural, el cual se desarraila en funcidn de los niveles de
apertura hacia el entorno, indicando si la institucion suele ser propensa al
cambio, gracias al recibimiento de influencias externas, o si por el contrario, s
aisla de las oportunidades que le brinda.

2.3. Desarrollo cultural

Desarrollar una cultura de trabajo participativa y humana significa la
biisqueda ds! equilibrio entre tas operacionss de la organizacion (tecnologia,
clientes, mercados, leyes, etc.), y el aporte humano de la organizacion (sus
significados, valores actitudes, confianza y motivacidn).

Phegan (1998), advierté que gracias al aporte humano el sistema de
comunicaciones pusde agregar valor, facilitando el fiujo de la informacion y
capacitando en las areas donde los cambios del entorno 1o exijan.

En las culturas institucionales con altos indices de participacion este
intercambio comunicacional se hace mas facil. La estrategia de encargara de
guiarlo hacia los objetivos pensados.

A juicio de este autor la cultura privilegia en nosotros ciertas conductas e
inhibe otras, asimismo. dice que una cultura laboral abierta alienta la
participacién y una conducta madura de todos los empleados.




|

Marco Tedtica 21

Los hechos culturales son revelados por la conducta y experiencia
humana. Asi se desprende que la larga trayectoria de los individuos en la

organizacion les brinda mayor conocimiento sobre la cultura de la compariia.

Phegan (1998) identifica algunas caracteristicas de la madurez cultural
de los miembros de las organizaciones, entre las que se encuentran: ‘la
interdependencia, autocontrol, automotivacion, actividad, perspectiva a largo
plazo, mando, conocimiento del yo, aceptacién y extroversion, apoyo €
interactividad, claridad conceptual, complejidad conceptual, creacion e

integridad en las organizaciones v sus miembras”. (p. 41)

Una cultura institucional bien desarrollada tambien dependerd de las
condiciones (econdmicas, sociales y polilicas) del entorno donde se desarrciien
las instituciones y de i3 evolucion de las necesidades individuales de sus
miembros. Ei reto organizacional consiste en ir adaptando y agregando a su

cultura aspectos circunstanciales como estos.

Phegan (1988) comparte 1as etapas de desarrollo cuitural elaborada por
Logvinger y Weesler como de una descripcidn del proceso occidental de
maduracion cultural. A continuacion se detallan los términos calificativos, que
segun su consideracion, describen las diferentes etapas culturales de las

organizaciones:

- Impuisividad: en este tipo de organizaciones existe en el equipo &l temor 3
represalias, dependencia, explotacion de los demas, agresividad, confusion
conceptual.

- Auto-proteccion: los empleados tienen temor a ser sorprendido, son
oportunistas, belicosos, manipuladores, con obsesién por la seguridad
propia y anhelo por tomar el control.
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- Conformismo: existe el respeto de reglas externas, sentidoe de pertenencia,
deseo de ayudar, simpatia superficial, preocupacidn por la apariencia,
banalidad, simplicidad conceptual.

- Conciencia: se basan en las narmas de evaluacion personal, autocritica,
metas a largo plazo, responsabilicad, respeto por logros, comunicacion,

- Autonomia: ademas de las caracteristicas de las etapas anteriores existe
talerancia, manejo de necesidades, respeto ae la autonomia, integracidn de
ideas y acciones, claridad en el papel a cumplir, patrones complejos,
ubicacién del yo en el contexto social, amplio alcance y objetividad.

- Integracién: Ademas de las caracteristicas de las etapas anteriores,
interviene tas ansias de condiliacidn de conflictos interiores, vatoracion de la
individualidad y una clara identidad,

Quedara de parte de cada equipo de trabajo ubicarse dentro de estas
categarias vy elaborar planes para pasar a las siguientes etapas. La importancia
del desarrallo cultural en este sentido, radica en la disposicion de los
involucrados a mejorar y en la iniciativa de los lideres para emprender
proyectos de mejora cultural.

Otro marco de analisis para evaluar la posicidn cultural propuesto por
Phegan (1898) corresponde a los cinco niveles de tipos Idgicos de la evolucion,
que segun el autor contienen no solo al equipe humano, sino a la organizacion
total. Los niveles expuestos describe a la organizacion en los diferentes niveles
del mapa de la cultura organizacional:
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1-. Fisica: especial enfasis en la quimica, equipos, herramientas, ingenieria y

tecnologia. Este nivel es excelente en casi todas las instituciones.

2-. Vida: organizaciones ceniradas en los sistemas y procesos, biologia,
procedimientos y métodas operativos, adiestramiento, software y eficiencia. En

general el desarrolio de los sistemas operativos suele ser pobre.

3-. Competencia: desarrollo econdmico, autoridad, control, politica, friunfo-
derrota, reglas, informacion, productividad, ganancias y decisiones. El autor

considera que a este nivel se le concede excesiva confianza en las compariias.

4-. Lenguaje: mayor interés en las comunicaciones entre las partes que [a
canfarman, significado, comprensidn, telaciones, trabajo en equipo, consensa,

beneficio mutuo. En la mayoria de las organizaciones es de calidad deficiente.

El micro audiovisual gubernamental puede ser usado en 0§ primerocs
niveles de la organizacidn que desean convertirse en ‘organizaciones con
lenguaje’, es decir, organizaciones con desarrollados niveles de comunicacion
en la busqueda de bengficio mutuo (tanto para los directivos, como para los
empleados). Se refiere al espacio donde es entendido y bien aceptado el micro
audiavisuat, coma medio de camunicacidn que explican el cdmo vy el por qué de

8i bien es cierto que cada autor, matiza las concepciones de cultura de
acuerdo a su experiencia en el campo de las comunicaciones a escala mundial,
existe semejanza en las investigaciones que apunta a la busqueda de una

cormunicacion institucional que persiga ta integracion y cohérencia empresarial.

Casta (1995) englaba las variantes conceptuales citadas en este capltulo
definiendo a la cultura insitucional como
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(...) la energia integradara del colectivo humano intemo en su totalidad,
y la gestidn del conocimiento para la estrategia que orienta la accién, la
produccién de la calidad, la generacién de valor, la cultura de servicio y
el estilo de la empresa (p. 221).

No existe una formula magica capaz de crear una cultura organizacional
en poco tiempo, es una tarea de evolutiva, desarroliada con el misme nime de
crecimiento de la organizacion como sistema social.

El objeto del estudio y désarroilo cultural en las organizaciones es
estratégico, y segtin Costa (1995), pretende reforzar y orientar el sentido vita
de la empresa. "Dotarlo dée una actitud compartida y de una aptitud de
respuesta éficiente y solidaria. Ellas hacen en conjunto, la personalidad, la
conducta vy el estilo corporative”. (p. 221)

Aungue se realicen infinidades de teorias que intenten explicar la cultura
y SUS Cansecuencias, es necesaric adlarar que no se trata de un elemento
estatico, sino por el contrario como afirman Abravanel, et al.(1992) ‘es una
materia prima viviente utilizada de manera diferente por cada empleado y
transformada por ellos durante el proceso de los acontecimientos
organizacionales”. (p. 33)

La cultura interactia con las demas estructuras de la organizacién, y por
ello, debe ser tomada en cuenta en la planeacién de cada uno de los objetivas
organizacionales; para que sean comunicados bajo un mismo cédigo de valores
y costumbres a todos.
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2.4. Andlisis de la Cultura Corporativa

Para lograr el desarrollo cultural ideal es necesario conocer el estado
actual de la cultura, para ello, los autores han creado distintos métodos para
abordarla. En esta investigacion se tomo el modelo de Luis Tejada Palacios
(1987), quien propone dos metodologias para evaluar el estado de la cultura
institucional: el analisis diacronico y el sincronico.

- Analisis Sincrénico

El analisis sincronico consiste, a juicio de Tejada (1987), en la realizacion
de un “formatc para el registro de la identidad, a través de los datos

empresa” (p. 10).

Tejada (1987) indica que este tipo de analisis se puede definir como el
"libro blanco' que regisira todos los datos de identidad cultural de la empresa en
materia de ideas, normas y valores, especialmente con referencia al papel que
gstas categorias tienen asignados en la compaiiia.

En ese documento se vacian todas las caracteristicas culturales
encontradas en la organizacidn, para que sea analizadas, cuantificadas, y

Segun explica Tejada (1987), la elaboraciéon de un analisis sincronico
depende de dos vias, por una parte, el estudio de las politicas internas de la
compafila sobre las ideas de progreso y las narmas en tarmo a los
compartamientos esperados y los valores en los que la empresa cree, para el
desarrollo de sus actividades.
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Por otra parte, se realizan entrevistas a profundidad o sesiones de
“tormenta de idea’ con los directivas de la empresa, que segtn Tejada (1987),
sirven “pér‘a determinar la esencia no escrita del pensamiento que mueve a la
compaiifa” (p. 10).

Tomando informacion a través de estas dos alternativas se podra
conocer el estado de la cultura, ubicarla en la tipologia descrita anteriormente v

proponer estrategias v acciones para el mejoramiento cultural,

- Analisis diacrénico

Como segunda metodologla para evaluar la cultura institucional Tejada
(1887) propone el andlisis diacrénico, entendido como “el formato para el
analisis histérico documental de la identidad carporativa. Este formato dehe
cartenear tos marcadares de cambia y estabilidad de la empresa a la targo de su
vida” (p. 25).

El analisis diacrénico también es conocido como un formato de identidad
histérica, es decir, puede ser utilizado como un instrumento que garantiza un
estudio completo de todos aquellos aspectos considerados de interés para los
fines propuestos.

La base del analisis histérico, segun el criterio de Tejada (1987), reside
en la posibilidad de disponer de un compendio de documentos que resuman
todo 1o concerniente a la organizacion: "sus objetivos fundacionales, el perfil de
identidad buscado, los cambios de propiedad existentes, el nombre social y
comunicativo de la emprasa, las variaciones de la finalidad empresarial y
profesional de la compaiifa” (p. 25).
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Sea cual sea el tipo de analisis emprendido para estudiarla y mejoraria,
la cuttura institucional debe identificar los valores de los miembros de ia
empresa con la intencidbn de lograr 1as metas grupales e individuales
propuestas.

Si bien es cierto que cada autor, matiza las concepciones de cultura de
acuerdo a su experiencia en el campo de las comunicaciones a escala mundial,
existe semejanza en las investigaciones que apunta a la busqueda de una

camunicacian institucional gue persiga la integracion y coherencia empresarial.

Joan Costa (1995) engloba las variantes conceptuales citadas en este
capituto, definiendo a la cultura institucionat coma

(...) la energia integradora del colectivo humano intemo en su totalidad, v la
gestidbn del conocimiento para la estrategia que orienta la accién, la
produccidn de la calidad, la generacidn de valor, la cultura de servicio v el
estilo de 1a empresa (p. 221).

No existe una formula méagica capaz de crear una cultura organizacional
en poco tiempo, es una tarea de evolutiva, desarroliada con el mismo ritmo de
crecimiento de la organizacion como sistema social.

El objelo del estudic y desarrolio cullural en las organizaciones es
estratégico, y segun Costa (19385), pretende reforzar y orientar el sentido vital
de la empresa. "Dotarlo de una actitud compartida y de una aptitud de
respuesta eficiente y salidaria. Ellas hacen en canjunta, la personalidad, la
conducta y el estilo corporativo”. (p. 221)

Aunque se realicen infinidades de teorias que intenten explicar la cultura
y Sus consecuencias, es necesario aclarar que no se trata de un elemento
estatico, sino por el contrario como afirman Abravanel, Allaire, Firsirotu, Hobbs,
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Poupart y Simard (1992) "es una materia prima viviente utilizada de manera
diferente por cada empleado y transformada por ellos durante el proceso de los
acontecimientos organizacionales”. (p. 33)

La cultura interactda con las demas estructuras de la organizacion, y por
eilo, debe ser tomada en cuenta en la planeacion de cada uno de los objsetivas
organizacionales; para que sean comunicados bajo un mismo codigo de valores
y costumbres a todos.

3. La identidad organizacional
3.1 Definicidn

Las organizaciones, como todo sistema social, estan dotadas de una
cultura que -como ya se explicd- se construye a lo largo de la vida de la
empresa, asimismo, estan dotadas de una personalidad que las hace funcionar
de manera distinta. Cada institucién crea su identidad tomando como base
todos sus componentes. Ellas definen su forma de ser y asi se presentan ante
&l entorno.

El micro AGI como parte de la estrategia comunicacional, transmite en
sus imagenes elementos que permiten a los miembros de la organizacidn
identificarse, respondiendo asl a la plataforma institucional a la que pertenece.

descubrir sus potencialidades mediante operaciones de autoevaluacion vy
definicion de la singularidad empresarial” (p. 3)
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organizaciones ss autoevaliian, buscando las caracteristicas de su identidad,
entre sus ventajas, oportunidades y debilidades.

Siguiendo con ia idea que distingue a la identidad como 1a personalidad
empresarial, Rémer (1894) afirma que la identidad corporativa es la percepcién
que tiene una empresa sobre élla misma, la asemeja al sentido que tiene una
péersona sobre ella.

gubernamentales necesitan crear su identidad a través de los valores culturales
del Estado.

Tejada (1987), afirma que la personalidad de las instituciones esta
constituida “por las distintas ideas, signos, principios y objetives que han dado
forma a la empresa en el pasado” (p. 3), esto involucra, las acciones de la
empresa que la distingue de sus competidores.

Al igual que en las demas organizaciones, en el sector gubernamental las
acciones del pasado sirven de guia para no cometer errores futuros en la
creacion de las identidades. Tomando los objetivos del presente, que estén
insertos dentro del plan de desarrolio del Estado.

Con una idea similar a la de Tejada, Rémer (1994) define algunos
componentes de identidad institucional; entre los que distingue “el historial de fa
empresd, sus creencias, filosofla, la tecnologia que utiliza, los propietarios, l1a
gente que trabaja en ella, la personalidad de sus gerentes, los valores éticos y
culturales y sus estrategias” (pag 100).
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En definitiva todos los elementos que funcionan dentro de las
organizacionss forman parte de su identidad y la configurain a través de sus

estar inserto en la personalidad organizacional.

Para Bartoli (1992) la vida de la organizacion se caracteriza por sus
cadigos permanentes de existencia y su identidad, la cual se traduce por €l
nombre, el logo, la misién y los destinos fundamentales.

Por ello, la empresa necesita tener un discurso que le permita ser
identificada entre las demés, que conjugue los intereses de todos sus miembros
y que explique claramente o objetivos y funciones de cada cual.

Bartoli (1892) indica que "el discursa deé identidad dentro de la empresa
apunta a reforzar el sentimiento de pertenencia, el reflsjo de identificacién con
la sola mencidn del nombre de la empresa, con mensajes colectivos” (p. 108).

~ Con un colectivo identificado por medio de un discurso coherente, todo el
equipo organizacional hablaré €l mismo idioma y seé entenderd al momento de
compartir informacion, para encaminarse en un mismo objetive.

La identidad, a juicio de Tejada (1987), es el resultado de un esfuerzo
colectivo y aobjetivo. Colectivo, porque surge de la globalidad de las ideclogias,
practicas y valores de la empresa. Objetivo, porque no depende del juicio
individual de una persona, sina de un proceso de decantacidon y de elaboracién
supraindividual.

La identidad deber aspirar a ser estable en el tiempo, y no limitarse a ser
un fendmeno provisional, porque se trata de la cédula de identidad de la
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organizacion que no se desprende de ella, sino mas bien se alimenta de sus
experiencias.

Rémer (1994) recomienda que “es el momento de trazar un programa de
identidad corporativa® (p. 105). Asimismo acota que esta decision puede
madificar |as estrategias actuales de una organizacion.

La creacién formal de programas y planes de identidad deben ser
guiados por expertos en las comunicaciones integraies que reldnan todos los
elementos diferenciadares de la organizacion de manera precisa y sencilla.

En este sentido, la idea fundamental que subyace a cualquier programa
de identidad, segin Chajet (citado en Rémer, 1894), indica qus en todo lo que
hace una emprésa, en todo lo que tiene y en todo lo que produce debe
proyectarse una clara idea de lo que es y de lo que persigus.

Una vez mas los autores dejan en claro la necesidad de integrar todos
los componentes de ta organizacién en su identidad.

Rémer (1994) indica que “la Unica manera de obtener la informacion
acerca de la identidad, es a través de encuestas a los empleadas, niveles

De esta manera, las organizaciones deben recordar que para tomar
conciencia de los elementos de la identidad organizacional, necesitan hacer un
andlisis interno de como funcionan, y por ende, identificando que las diferencia.
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La identidad no se crea por el simple capricho de los equipos de
comunicacidn, a partir de sus principios basicos, tienen determinadas funciones
gue explican su importancia dentro del colectivo organizacional.

3.2. Principios de la identidad institucional

Villafarie (1998) identifica el caracter normativo e integrador como los
principios basicos de la identidad. Ya que la funcidn de los manuales consiste
en "determinar y homogenizar las aplicaciones corporativas en cualguier
soporte empleado” (p. 116).

Este autor agrega que se trata de un elemento integrador porque “se
construye en la mente de sus publicos a partir de la estructuracion de un

conjunto de elementos” (p. 117), entre los cualés existe una correspondencia.

La identidad agrupa, integra, une al colectivo, ya que al tener algo que
compartir se desarrolla la afinidad en el colectivo. Asf el equipo tiene aspectos

comunes que permite aminorar los roces producto del estrés del dia a dia.

La identidad visual por medio de sus elementos tangibles, ayuda a darle
coherencia gréfica a la empresa, reforzandola. A la vez dicta la pauta visual al
establecer las norfmativa en sus manuales.

Para Villafafie (1998), de la normativa y la integracién se derivan los
cuatros principios especificos de identidad. El simbdlico, el estructural, el
sinergico y el de universalidad.
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lL.a identidad se basa en un principio simbdlico porque expresa la
necesaria relacion que debe existir entre la empresa y su identidad visual, de
una manera simbdlica que traduce su cultura.

visual, con base a la simplicidad de sus los elemeantas visuales. Par otra parte,
en lo referido a su componenie sinérgico se debe plasmar una relacion entre Ia

cultura, la comunicacion institucional y ta identidad visual

Finalmente el principio universal, sigue la idea de Costa (1987), en
cuanto a la universalidad temporal, que recomienda evitar 1a construccion de
una identidad efimera que provoque la obsolescencia de la misma. En esie
mismo principio, se involucra la universalidad cultural de las organizaciones,
para evitar el uso de cdodigos excesivamente localista que impida una
comunicacidn clara en el caso de expansiones.

. 3.3. Funciones de la identidad institucional

Ya se ha dicho que la identidad visual pretende diferenciar a la empresa
en su entorno, pero al momento de crear la identidad no todas las éreas de la
organizacion entienden su verdadera importancia.

Villafafie (1998) destaca cuatro funciones pragmaticas de la identidad
visual: la identificacidn, diferenciacién, memoria y asociacion.

Como se ha mencionado anteriormente, la identificaciéon es la funcion
primordial de la identidad ya que facilita el reconocimiento de los productos vy
servicios de la institucion, su comunicacion gréafica, las caracteristicas de su
entorno fisico y su equipo humano.
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En lo concerniente a la funcidn de diferenciacidon, la identidad es
relevante al momento de |a creacidn de las estrategias de comunicacion de la

organizacién, ante la competencia y el contexto global

La funcion de memoria de la identidad visual, resalia la necesidad de un
disefio de facil recordacion por parte ae los miembros de la organizacidan. De
igual manera, esta funcidn depende de factores como la simplicidad de los
aisenos, ta originalidad o redundancia, la pregnancia v la armonia entre los

companentes visuales y tinograficos.

Como parte de sus sistemas de identidad las organizaciones utilizan
determinadas herramientas para comunicarse internamente. Asi fluye la

informacion de manera vertical u horizontal dependiendo de sus estructuras.

La identidad debe intervenir en gran cantidad de elemenios para lograr &
integracion del equipo dentro de las organizaciones, por elio, sus componentes,
son divididos en dos tipologias, para no dejar por fuera ningun elemento
determinante.

Pero no se debe olvidar que cualquiera de sus dos vertientes la identidad
debe contener, tanto la dimensién ética como la dimensién social de la

organizacion, para reflejar fielmente su razon de ser.

3.4. Tipos de identidad institucional

l.a identidad es entendida en dos dimensiones la conceptual y la gréafica
o visual. A partir de esta clasificacién, varios autares proponen la creacién de la
identidad de cada organizacion.
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Siguiendo esta clasificacion, Tejada (1887) indica que la ldentidad estd
formada por dos etementos esenciales: el sistema cultural corporativo o
identidad conceptual y la identidad visual o grafica.

3.4.1. ldentidad conceptual

La identidad concepiual incorpora los elementos profundos de la
empresa, sacados de la propia esencia de sus creencias y valores, con la
intencion de diferenciarla frente a los demas.

Para crear de l1a identidad conceptual es necesario ubicar ia informacion
pertinente a la empresa a través de su equipo. En cuanto a este punto, Tejada
(1987) indica que la identidad carparativa esta constituida por dos aspectos: la
autoevaluacion, que busca en el pasado los documentos, patrones de
comportamiento y signos fisicos, que han distinguido a la empresa.

El segundo aspecto que compone la identidad conceptual, segin Tejada
(1987), se identifica cuando la organizacion -tomando como base los resultados
de la retrospeccion inicial- establece el listado de los principios, objetives &
ideas, que deben presidir la identidad de la empresa en el presente vy en el
futuro,

Cuando se identifican los rasgos basicos de la organizacion se esta
creada {a propia identidad, por ello es importante que la busqueda de los datos
sea eficaz y tome en cuenta la historia de la organizacion desde sus inicios.

Toda empresa debe fundamentarse en una concepcidn filasofica que da
origen a una concepcion integral de ta identidad corporativa ta cual, segin Sanz
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(1996), debe contemplarse desde diversas perspectivas, "dando cabida a varios
gjes o planos de anélisis, especialmente a un planc ético y & un planc cultural.

En el plano ético incorpora los valores propios de la organizacion y ia
cancepcian de su respansabitidad sacial con el enterno humano al que afecta
su actividad. Y en el plano cultural, hace referencia al conjunto de creencias vy
valores que rigen la conducta de la empresa (Sanz, 1996).

A través de la busqueda exhaustiva, involucrando sus valores éticos

sociales y culturaies se reunird ia informacidn necesaria para la creacion de 1a

3.4.1.1. Filosofia de gestion

En la busqueda del arden del sistema empresarial, es necesario cantrolar
elementos intangibles que determinan de manera indirecta el estilo gerencial y
la operabilidad organizacional. La filosofia de gestion se encarga de darle
coherencia a estos elementos intangibles para que aporten valor y faciliten la
consecucion de las metas empresariales.

Los elementos componentes de la filosofia de gestion son:

3.4.1.1.1. Los valores

Los valores constituyen la base moral de la empresa, en ellos sé conjuga
el deber ser del comportamiento de los integrantes de la organizacion.
Asimismo, representan el marco moral utilizado para evaluar y medir las




Marco Tedrico 97

conductas y motivaciones del recurso humano de la organizacién. David
Casares, José Gonzélez y Alfonso Siliceo (1999) los define como:

(...) aquelias concepciones practicas y normativas heredadas o, si
es el caso, innovadas por las generaciones presentes, en las cuales
la sabiduria colectiva descubre que se juegan los aspectos mas
fundamentales de su sobrevivencia fisica y de su desarrollo
humano, de su seguridad presente y de su voluntad de trascender
al tiempo mediante sus sucesores. En este sentido, se puede decir
gue toda la cultura es un valor pero no todo en la cultura forma
parte de su escala de valores. Los valores séio identifican vy
reproducen actitudes y concepciones que se encuentran en los
cimientos mismos de la dinamica cultural v de la vida social (p. 51).

En este mismo sentido, Bertoglio (1985) también considera como

valores a los aspectes trascendentales, morales, sagrades ¢ pragmaticos y

funcionales para la empresa. Manteniendo la tendencia de darle una funcién
integradora a todas las areas de la organizacion.

Este tipo de valores otorgan a la empresa una historia que contar, les
permite recordar los elementos qgue se lograron en e pasados, impulsando asi
al futuroe.

Asimismo Gustave Manrique (2001), considera a los valores como “las
justificaciones y aspiraciones idectdgicamente generalizadas més elaboradas
tanto para las conductas apropiadas de los miembros del sistema como para
las actividades y funciones del sistema” (p.18).

De esta manera, se entiende que los valores corporativos deben estar
estructurados para proporcionar el bensficio de la organizacion y los individuos
que en ella participan.
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De las organizaciones dependera que el desarrollo de sus valores este
alineado con sus objetivos, porque de otra manera, en lugar de colaborar,

servirian de freno al desarrollo organizacional, por no persequir l0s mismos -
fines ni caminar en la misma direccidn.

Max Romer (1994), afirma que los valores “son capaces de
proporcionar una légica emocional a los miembros de la empresa” (p. 54).
Basandose en este planteamiento, resalta que las organizaciones deben
divulgar y ser consecuentes can los valores que inspiran su vida institucional,
para crear la cultura.

Reafirmanda la relacion de los valores con la cultura, Casares,
Gonzalez y Siliceo (19599) definen a los valores como significados especificos
gue tratan de salvaguardar lo fundamental de la cultura. "Una cultura
organizacional saludable tiene que tener perfectamente identificados vy
socializados ios valores de los cuales depende su éxito” (p. 53).

Los valores constituyen 1a base deé a cultura de las organizaciones, por
esta razdén, se convierten en elementos importantes a ser tomados en cuenta
al momento de producir micros AGl, ya que gracias a ellos, este tipo de
audiovisual puede ser identificado con mayor rapidez por aguellos publicos
especificos que se relacionen directa o indirectamente con la organizacion,
como por ejemplo: el recursa humano, los clientes, organismos adscritos,
entre otros.

Los autores citados coinciden con Luis Tejada Palacios (1987) en la idea
de que “los valores son {as creencias y moral de la empresa; y tienen {a misma

importancia que las normas e ideas en la creacion y mantenimiento de la cultura
corporativa” (p. 9).
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Si hien es cierto que los valores estan presentes en todas las
organizaciones desde las mas pequefias hasta en las grandes
multinacionales, también es verdad que ellos diferencian a las organizaciones.

Independientemente del tipo de organizacién que sea, una empresa
necesita tener valores en los que creer, en este sentido, Tejada (1996) también
considera como valores imporantes a "la éfica de los negocios, e

cumplimienta del trabajo por cada miembra, el afén de superacidn”, entre otros
(p. 9).

Como valores se pueden identificar muchas maneras de actuar de los
miembros del equipo, su importancia radica en qué sean identificados y se

conjuguen en beneficio del bienestar organizacional.

Como ejemplo de la variedad de aspectos identificados como valores
arganizacionales, encantramos que Kreps (1995) encuentra & las creencias
intimamente relacionados con ellos; y asevera que estd unién “ayuda a los
miembros de la organizacion a interpretar la vida” (p. 141).

En general, segun Casares, Gonzélez y Siliceo (1899), los valores
corporativos se caracterizan por:

- Configurar la identidad de los individuos de la empresa.
- Orientar el comportamiento cultural, a través de una integracion

axioldgica (es decir, alcanzar la méaxima adecuacién entre la ida
real y la vida ideal).
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- Regular la vida social hacia el logro de los fines propuestos, en
torno a dos ejes: la tradicién o memoria institucional y e proyecto
colectivo.

- Actuar como un mediador instrumental en 1a realizacién humana

Los valores institucionales favorecen a los miembros de la organizacion
en la estrucluracidn de metas coherentes entre los objetivas personaies y las
carparativos, a su vez v segun Casares, Gonzalez y Silicea (1999), "ayudan a
configurar el modo de vida del grupo, convirtiéndose en parte de un jusgo
entre 1a libertad personal y los condicionamientos sociales” (p. 65).

Debe existir un equilibrio de valores en la organizacion, en la busqueda
de una configuracion perfecta, capaz de adaptarse a entorno de la
organizacion, y satisfacer a sus miembros y a sus publicos.

Siguiendo esta afirmacion, Casares, Gonzélez y Siliceo (1989) indican
que es nacesaria cuidar el equilibrio entre tas {uerzas centripetas —aqusilas
une al grupo en torno a los valores compartidos- v las centrifugas —que
diferencian a los individuos por os distintos sentidos que dan a cada situacidn-
‘los cuales determinaran el grado de aceptacion o rechazo de cada miembro
par parte del grupo, y por otfro tado, el grado de contribucidn de los individuos
a los fines colectivos” {p. 65).

Vivir bajo un cédigo de valores dentro de las instituciones asegura al
individuo ser aceptado y reconocido, factor que contribuye al logro de la
autosatisfaccidn, que a su vez, repercute en la abtencién de los fines
colectivas de forma voluntaria: esa es lg funcidn utilitaria de las valares dentra

de las organizaciones.
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Tener una amplia vision de nuestro valor y propdsito en la vida es 1o
mejor para nosotros. Conducir con base fundamentalmente en los
valores humanos &s lo mejor que podemas hacer por los demas, por
nuestros seres queridos y ciertamente por la compaiiia (p. 188).

NO se puede olvidar que el hombre es un ser social, fundamentado en
valores que pueden ser aprovechados par la empresa, para beneficiar tanto a
la asociacion como a los individuos que forman parte de ese colectivo.

Con valores que sustenten la misidn y visidn organizacional, la
comunicacidn institucional puede crear herramientas comunicacionales -como
los micros AGI- capaces de transmitir mensajes solidos que comuniguen la
fitosofia de gestién propia de las organizaciones y sus empleados, quienes

trabajan juntos para llevar a cabo una mision y una visién comun.

3.4.1.1.2. La mision

La mision de toda empresa identifica lo que ella es, plantea su razén de
ser, vy a la vez, muestra la contribucién que hace a la sociedad a fa que
pertenece. En general, también sirve para identificar a las organizaciones ante

quienes descanacen su principal motiva de accidn.

Para Thomas Garbett (1891) la mision es un enunciado que describe el
caracter basico de una compaiiia. “Usualmente contiene una descripcién de
esta, sus objetivos generales y sus principios operativas” { p.14).

En la misién se aclara qué hace la empresa y se evita perderse en
objetivos alternos que podrian distraer fa accidon fundamental de la empresa.
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Para el autor citado, las prioridades de la mision estaran determinadas de

acuerdo al énfasis que se le dé a cada elemento que conforma a la empresa, ya
intermediarios, accionistas, competencia y publico en general.

Es fundamental para la vigencia y funcionamiento de la vision que tenga
una permanencia en el tiempo a largo plazo, segin Garbett (1881) "para
soportar el cambiante mundo de la empresa” (p. 15); v servir de base sdlida a la
visién arganizacional.

D. Deninson (1991) asegura gue las misiones tienen dos
comportamientos bésicos sobre las organizaciones. El primero consiste en dar
sentido a las razones que justifiquen 1a importancia de la organizacion dentro
del coleclivo; y la segunda se refiere al sentido de direccion que necesita la
empresa para encaminar la accion. "Ambos factores son apayo para los valares
rectores o claves de fa arganizacian” (p. 12).

La mision puede transmitirse a los empleados a través de un micro AGI,
como parte de programas de induccidn dirigido a ios nuevos empleados, y a la
vez, debe estar inmersa indirectamente én el resto de los audiovisualés
instilucionales de las organizaciones como sello distintivo del resto de las
producciones audiovisuales institucionales.

Siguiendo esta conceptualizacion, al igual que los valores institucionales
la misién debe satisfacer las funciones personales de los individuos
pertenecientes a la organizacion (Deninson, 1991).

Como elemento componente de la filosofia de gestion organizacional, la
misian tampoca debe estar aislada del resta de las operaciones y estrategias de

la empresa. De igual forma, los audiovisuales creados a partir de la mision
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deben surgir de necesidad de la empresa en transmitir su filosofia de gestién,
asimismo, deben ser gerenciados como parte de una accidn integral
permanente.

3.4.1.1.3. La visién

Al igual que los valores y la mision, la visidn de la organizacién se inseria
cama parte de la filosofia de gestidn empresarial. Siguiendo con el objetivo de
controlar los elementos intangibles de la organizacion, la vision institucional
habla de 1o que la organizacion serd en un futuro en términos ideales, ubicada
en un contexto global mas amplio.

Tomando como base la misidn y los objetivos generales a largo plazo, las
organizaciones crean su vision, resumiendo asi el futuro al que desean llegar,

elaborando de esta forma una gula que impide la pérdida del rumbo perseguido.

Rémer (1994) define a la vision institucional como "ur canjunto de ideas
generales, la mayoria de ellas abstractas, que proporcionan el marco de
referencia de la empresa en dos tiempos: 10 que se es y 1o que se quiere ser”
(p. 73).

Este concepto relaciona la percepcidn que se tiene de la empresa en el
presemte, con la bisqueda del camina correcto para llegar al futuro planeado.
Sobre 1a base de lo que soy, tomando en cuenta los errores y aciertos, se
planificara el futuro, cuidando no caer en fallas pasadas.

Segun Rémer (1994), la visidn se convierte en el marca regulatorio para
el cumplimiento de las acciones de la empresa. “De la visibn parten las
estrategias de la organizacion con un unico propdsito: 1a aceién” (p. 74).
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La mision, los objetivos y las estrategias comunicacionales de la
institucidn se reflejan en 1a vision, la cual se hace tangible cuando se plasma en
metas y proyectos especificos (Romer, 1994). Al igual que la misidon, “la vision
toma en cuenta los valores y la cullura corporativa de la empresa para
desarrollarse” (p. 74), de esta manera la mision se configura con objetivos
encaminados a cumptir una visidn organizacional.

Tomando en cuenta la proyeccién hacia el fuluro que hace la vision, el
autor citado anteriormente, hace un lamado para no olvidar que el cumplimiento
de la vision depende de la precisa configuracion de los objetivos expuestos en
ta misién, para no convertirla en suefios utdpicos del futuro. La claridad y €l

realisma de los objetivos futuros definiran visiones paosibles.

Marc Van Der Erve (citado en Rémer, 1994), plantea la ingenieria de
visiGn como:

Una estrategia tiene como objetivo especificar un proceso para definir 1a
visidon de una empresa y también un modelo para comunicarla a la
organizacién. Es decir, la visién se debe convertir en parte de la cultura
empresarial y es, a la vez, esta misma cultura la que afiadira valores
propios, adicionales, mediante {a creacién de visiones que apoyan a la
principal {p. 75).

Senge (citado en Rdmer 1994) dice que estructurando vigiones que sean
realmente compartidas con todos los miembros de ta organizacidn se propicia el
compromiso genuino colectivo, antes que el mero acatamiento. "Una vision
compartida es el primer pasao para permitir que gente que se praofesaba mutua
desconfianza comience a trabajar en conjunta. Crea una identidad comun” (p.
79).

Siguiendo la idea de James Belasco (citado en Rémer, 1994) este trabajo
de grado recuerda al lector que tener una visién na es suficiente, ta misma debe
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cumplir con tres objetivos: "destacar las ventajas estratégicas, inspirar para
alcanzar esas veintajas en todo mamento, y ser lo suficlentemente clara para

ser empleada como criterio en la toma de decisiones” (p. 77).

Como bien lo dice David Newstrom (citado en Casares, Gonzalez y
Siticeo, 1999), "la visidn es una idea de lo puede y debe lograrse & futuro. Si se
explica de manera adecuada a los demas, sirve para estimular su compromiso y
entusiasmao” (p.132).

lLa vision representa una gula de lo que esperamos en un momento sea
el futuro, pero no es exacta, si bien los tiempos van cambiando también puede
variar los objetivos empresariales, y por ende la vision de esa organizacion,
debido a circunstancias del entorno.

La vision puede cambiar sin necesidad de atarse a ninguna estructura
rigida, moldeandose a los nuevos requerimientos; pero debido a las
cansecuencias futuras que puede traer esta decisian, los gerentes encargados
de crear la filosofia de gestién deben abrir sus pensamientos hacia el futuro y
proyectarse para no tener que cambiar su visién, ya que esta accién generaria
reestructuraciones importanies, en el resto del sistema de comunicacion y en la
organizacion en general.

En resumen, la identidad conceptual y todo lo que esta conlleva, debe
plasmasrse en una identidad gréfica o visual, reconocible & simple vista por los
miembros de la organizacion
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3.4.2. ldentidad visual

Este tipo de identidad se ocupa de la concepcion, desarrollo vy
elabaracidn de los elementos constitutivos de 1z identidad de la empresa. Par

lLa identidad visual, a juicio de Tejada (1987), traduce "la manifestacion
visual, fisica o el rasgo més visible de la empresa en &l proceso ae
diferenciacion en el mercado o sistema social” (p 3).

En ella se plasma la identidad conceptual a través del juego visual
creativo, capaz de traducir en formas y colorés a la empresa. La identidad visual
busca ser reconocida con solo una figura o un disefio, para asl posicionarse en
la mente de sus piiblicos.

Su importancia radica en la inteligente de transmitic el significado
empresarial de manera coherente, sin perderse en estelicismos ni modas.
Tejada (1987) justifica la existencia de la identidad visual corporativa en la
siguients hipdtesis:

Si el simbolo, el logotipa, la gama de colores, en fin, todo lo que se
haya escagido como identificador fisico, no estan siendo respaldados por un
comportamiento acorde con lo que se predica en la empresa, la identidad
corporstiva serg simplemente una vitring, hermaosa si, pero sin una bass de
personalidad real en queé sustentarse (p. 4).
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3.4.2.1, Elementos de la identidad visual

La identidad visual de la empresa s unica, y siguiendo la idea de Tejada
(1887), “cansiste en la agrupacién del simbolo con un lagotipe, un colar
determinado, un alfabeto, v un sistema de sefales propio”. (p 38). De esta

manera este autor identifica como elementos de la identidad visual a:

- El simbolo: es la marca visual que representa la emprasa. Por 10 general,
son arbitrarios, es decir, no tienen una relacidn natural con ellg;
sencillamente la representan, y segin Tejada (1987) “toman el lugar de la
empresa” (p 36). £s la expresidn de la identidad fisica a través de una
simple marca visual,

El simbolo cumple su funcién en la medida en que identifica a una
empresa y la diferencia de las demas. Adicionaimente, 1a simbologia siempre s
adoptada, porque no hay ninguna forma natural de expresar visualmente las
cualidades que se tienen y las que se pretende tener sin recuriir @ una
propuesta visual que no existia antes.

- El logotipo: es el nombre de la empresa. La mayoria de las compafiias
construyen su identidaad visual con base de adicionar &l togotipo al simbolo.
El logotipo es ofra marca de identidad que no puede existir sin ciertas
candiciones de colar y de tipografia.

Dentro dé este elemento, Tejada (1987) identifica como el nombre
comunicativo, “al nombre a través del cual se efeclia e proceso de
reconocimiento de la empresa. (...) Es aquel nombre que logra imponerse entre
grandes sectores de la audiencia” (p 39). Joan Costa (1987) recomienda que un
buen nombre de marca debe ser: breve, eufdnico, pronunciable, de facil
recordacian y sugestion
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- El color: es otro componente de la identidad visual y se presenta como un
elemento distintivo del logo y el simbolo. Tejada (1987) indica que “na hay
principios ni teorias concluyentes que prohiba el uso de ciertos colores y
exija otros en particular. La cuestion queda al arbitrio del buen gusto de los
disefiadores” (p 41).

El uso del color depende del {ipo de empresa y las funciones que realiza,
se observa que, por ejemplo, una organizacion de salud no usa los mismos

colores que una empresa que comercializa ropa para nifos.

- La tipografia: Constituye ofra marca de identidad, tiene que ver con la
manera en que una empresa escribe su nombre en su logotipo, directivos,
papeleria, entre otros. La libertad de composicion es en este campo menor
para Tejada (1987) que en el disefio de un simboic o de un logotipo, €
inciuso que en ei tema del color,

- La sefialética: segun Tejada (1987) es el nombre con el que se conoce la
teoria y aplicacién de los sistemas de sefalizacién. En las organizaciones
comprende la sefializacion de sus fachadas externas, la sefializacién interna
de sus unidades de produccidn y oficinas, etc.

Hay mditiples maneras de lograr una buena sefializacion utilizando el
sfmbolo, el logotipo y los colores corporativos, e incluso utilizando las
tipografias corporativas.

Todos los elementos sefialados como parte de la identidad visual deben
ser utilizadaos, en todos los documentos que mansja la empresa. Asl veremos la
identidad visual en la correspondencia, el papel de escribir las cartas, las
tarjetas de presentacién, las formas administrativas, y en general, en todos los
formatos producidos por la eémpresa.
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Tejada (1987) explica que en el caso de la identidad visual no existe un
formato de andélisis para aplicarlo directaments, “porque se ftrata de una
tematica de [ndole técnica y relativamente especializada” (p 45).

Pero en general, 10 que se recomienda a las instituciones es mantenerse
evaluando si la identidad visual estd completa, es decir, analizar si comprende
todos los elementos anteriormente mencionados. También es relevante estar
atentos en cuanto a la uniformidad de la identidad, verificando el uso de un solo
modelo de logo y simbolos, colores etc. Pues no conviene el uso de mditiples
colares y alfabetos que dispersén la coherencia de la identidad arganizacional.

3.4.2.2. Manual de identidad visual

El praceso de creacion de la identidad visual corporativa culmina con la
redaccion del manual de identidad visual

Tejada (1987), define a los manuales de identidad visual, como una
metodologia aprobada en el terreno de la construccién de la identidad visual
corporativa. El autor explica que en su primer paso de elaboracién, este tipo de
manuales estd compuesto por “una seccién dedicada al logosimbolo y a su
proceso de construccidn, y que se conoce como el identificador” (p 43).

El logo y el simbolo deben ser identificadores, en el sentido de reflgjar la
personalidad de la empresa, no puede perderse de vista su fin dltimo durante su
creacian.
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En la segunda seccitn del manual, Tejada (1887) explica que se
selecciona ta familia tipogréfica a utilizar. En {a tercera parte se escage (a
propuesta cromatica distintiva.

En 1a cuarta seccidn, el autor citado dice que se comienzan a contemplar
las aplicaciones basicas de los rasgos visuales construidos en ta publicidad,
vallas, medios de promocidn, objetos corporativos como: llaveros, agendas,
&ntre otros.

Después de estudiar los rasgos fisicos de la compafila, el manual de
identidad visual proponen diferentes proyectos en forma de lineas de identidad,
que son el conjunto de simbolo vy logo en versidn cromatica (Tejada, 1987).

En esta etapa sé recomienda que los disefadores trabajen
conjuntamente al equipo de analistas en el campo de la cullura interna
corporativa, para asegurarse del reflejo fiel de la identidad conceptual
corporativa.

gréficas el manual de identidad visual debe ser adecuado para todos los
miembros de la organizacion. También cree necesario que “el personal este
preparado con bastante anticipacion a través de los canales de comunicacion
de la emprasa” (p.161) para el uso eficaz del manual.

Si los empleados no tienen conciencia de la funcion y uso de la identidad
carporativa el esiuerzo dedicado a su creacion se esfuma, porque se carre el
riesgo de que no la implementen de la manera correcta.
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Sanz (1996) aclara que es necesaria la creacion de las normativas de
aplicacidn de los elementos de base de la identidad de la empresa utilizando
una serie de disefios que puedan por sl mismos evocar el todo empresarial.

Por medio de estas indicaciones el personal se puede ir adaptando al
usa del nusva estilo de trabaio, an cuanta a las slementos graficos. Hasta llegar
al momento en que ya lo internalicen y lo sientan como parte del colectivo
organizacional.

En este documento que explica la normativa de uso del manual de
identidad visual, Sanz (1996) recaomisnda que “se debsn agregar atras signos
que establezcan en su conjunto el estilo de la empresa, el nivel de calidad de
servicios, la eficacia de su organizacion, su madurez tecnoldgica, su élica de
actuacion, etc."(p. 63).

Dentro de las organizaciones gubernamentales el manual corporativo
puede servir de gran ayuda, por los constantes cambios de directivas que
sufren este tipo de Instituciones democraticas, luego de cada proceso electoral.
De esta manera el manual facilitaria la continuidad en el uso de la identidad
grafica.

3.5. Desarrollo de la identidad institucional
La creacitn de la identidad institucional es un proceso continuado.
Roselli (1981) opina que para su desarrollo se necesita pasar par una

orientacién, disefio, puesta en marcha, y finalmente, 1a aplicacion y el control.

En la fase de orientacion Roselli (1991) indica que la alta gerencia debe
crear un ptan de enfoque que incluye los objetivos, 1a esirategia de desarroiio, la
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planificacion, el presupuesto, una estimacion de costes y un modelo de
arganizacidn y comunicacian.

En la primera etapa de creacidn de un equipa de trabajo dedicado a esta
labor, debido a que la creacidn de la identidad requiere una investigacion
profunda que rastree las necesidades historicas, saociales, organizativas,
comunicacionales, econdmicas y de calidad.

En la fase de disefo se elaboran todos los elementos de la identidad
visual, conformados en un sistema. Adicionalmente Roselli (1891) opina que se
debe crear ias normas de utilizacion de dicho sistema de identidad gréfica, para
facititarle el uso a los miembros de la organizacion.

En este momento de a creacion corresponde la etapa donde se concreta
toda {a pre-produccion que generd la bisqueda de la identidad conceptual, la
cual se derivéd en la identidad visual corporativa.

fase de identificacién y control del praceso resaltada por Raoselli (1991), quidn
recomienda recoger constantemente el material utilizado por la organizacion,
para que posteriormente el departamento de camunicaciones carporativas
compruebe que los objetivos planteados dieron fruto y estan siendo
implementados.

La identidad corporativa es de gran utilidad para las organizaciones en
general porgue la diferencia en & mercado y e otorga un estilo propio, que le
permite ser reconocida por sus publicos claves. Por otra parte, la identidad
corporativa supone para una empresa un valor agregado contable, que fa
revaloriza,
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4. Comunicaciones institucional integrada
4.1. Definicién

Aungue es comun en el ambito de la comunicacion social
escuchar hablar de las comunicaciones corporativas, institucionales,
empresariales, integrales o integradas, este concepto es relativamente nuevo
comparado con la aparicidon de las organizaciones.

Para Christian Regouby (13989) ia comunicacion institucional aparecio
“para subrayar una novedad: la de un discurso que no estaba directamente
destinado a vender un producto” (p.25). Mas bien cree que, mas alld de su
diversidad, la comunicacion corporativa nacié en oposicién de la comunicacion
publicitaria de los productos y las marcas.

Mas adelante las organizaciones abandonan su status de simple
productor para presentarse coma los sujetos y realizadores de un proyecto v,
como tales, se convierten en sujetos emisores de mensajes distintos a los
publicitarios.

Ampliando el radio de accién de la comunicacion dentro de la empresa,
Luis Terife (1993) encuentra que el objetivo primordial de la comunicacién
programas y estrategias comunicacionales en la empresa, a fin de asegura
niveles 4ptimas de comunicacidn externa e interna”

El desarrollo de la comunicacion institucional se explica porque en las
organizaciones se hace presenta la necesidad de enunciar la politica
corparativa, traducir su filosofia de gestion en terminos entendibles, y de esta
manera sacar a la superficie los abjetivas que la guian; convirtiéndase asi en
mas que un emisor de marca.
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Pasar de una concepcidn de la empresa basada en la produccion (yo soy
aquellc que hago) a una concepcian basada en un prayecto orientaao (yo soy
aquello que hago por usted) explica la progresion de la comunicacion
institucional (Regouby, 1988).

Llegados los afios 90's del siglo XX, surge el concepto de
Comunicaciones Integradas, que hace mencidn de las comunicacionas
corporativas, pero le agrega un elemenio importante, el senlido giobal de ias

comunicaciones en beneficio de toda la organizacidn y su entorno.

Ante esta realidad, Marielys Flores (2002) presenta a las comunicaciones
integradas, como una Solucién que procura disminuir los mérgenas de error

entre: io que se desea comunicar y lo que realmente se comunica.

Esta nueva concepcion de las organizaciones busca orientar a todos los
esfuerzos de comunicaciones internas y externas, y alinearlos en funcion de las

herramisnta que facilita et intercambio de informacién, agregando valor.

. La comunicacién corporativa es 1a base para la coherencia de las
estrategias. En tal sentido, afirma Jesis Villalobos (1992), que las
comunicaciones corporativas deben ser enfocadas como un sistema de
transmisién de la identidad.

De acuerdo a los todos estos conceptos es visible que la comunicacion
organizacional efectivas gerencian tanto la informacidn del drea interna, como la
externa, lo que involucra la creacién de estrategias culturales enfocadas hacia
el refuerzo de la identidad y transmitida hacia los publicas claves can €l fin de
reforzar la imagen corporativa.
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Como lo resume Flores (2002), las palabras claves de las
comiinicaciones integradas, saoin entonces: la coherencia y la consistencia, en lo
que hace la organizacion y lo que comunica.

corfeé ¢l riesgo de casr en dobles discursos y en la dispersién de
responsabilidades. El papel de las comunicaciones integradas es amplio y para
funcionar deben conocer los principios bésicos de cada érea de la empresa.

La base conceptual de las comunicaciones integradas es pragmatica, a
juicio de Pedraza. (citado en Flores, 2002), ya que no se centran en el poder del
lenguaje, la sintaxis y la semantica de la comunicacion. La comunicacian va
mas alld, analizando la influencia del entorno y del contexto, ademas de las

interacciones que las hicieron posibles.

En el dia a dia del trabajo comunicacional es donde se iran configurando
tas mejores formas de comunicarse, pero siempre teniendo presemnte las
herramientas tedricas, en la busqueda de la integridad total y la calidad del
negaocia.

sistemas de comunicacion teniendo como eje el bienestar del Estado,
interconectarse entre sus Instituciones para caminar hacia el mismo sentido, en
otras palabras mantener una comunicacion integrada.

Bobby Coimbra (citado en Flores, 2002) define la comunicacion integrada
como los principios basicos de los que parten el resto de las actividades de
comunicacion, relaciones publicas y publicidad. También afirma que se debe
aprovechar el cimulo de informacion y la capacidad de generar una
comunicacion creativa, como elementos diferenciadares.
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4.2. Desarrollo de la comunicacion integrada

Lograr una comunicacion totaimente integral no se logra faciimente. Para
ello hay que vencer las barreras que erigen las varigbles de la organizacion
{gente, estrategia, procesos y tecnologia) y mantener un seguimienio riguroso
de cada accién comunicativa, con el objeto de aprovechar al méaximo las
ventajas que trae la comunicacion fivida de la organizacion por dentro y hacia
fuera.

Persiguiendo el éxito de las estrategias de comunicacion, Flores (2002)
identifica denitra gel desarrallo de las camunicaciones integradas las siguientes
etapas:

Establecimienta del mercado abjetiva: definir quiénes son las audiencias
claves o grupos objetivos.

- Estrategia de mercadeo: implica el conocimiento profundo de los elementos
que impactan en los comportamientos y habitos de los consumidores.

- Establecimiento de los objetivos de comunicacion: que apunta hacia la
definicion del modelo de comunicacién saobre el que se desea trabajar, con
el objeto de precisar aspectos como patrén de compra, conocimiento vy
actitud hacia la marca.

- Estrategia de camunicacidn: se traduce en el disefioc de la estrategia
comunicacional integrada para que llegue al publico con un mensaje
unificado,

- Seleccidn de las opciones de comunicacion: busca la conexidon entre las
variables quién, dénde, cdmo y cuando se va a comunicar.
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- Seleccidon de medios: 0 herramientas adecuadas para difundir el mensaje.

No existe un Unico modelo para desarrollar comunicaciones corporativas
integradas, lo importante es qué las instituciones definan un modelo de
comunicacion adaptado a sus necesidades y sus posibilidades. Si bien en
algunos casos se existirdn organizaciones ¢on mas ¢ menos recursos para el
ambito comunicacional, en cualguier caso se debe contar un  una
conceptualizacion de lo que se espeéra del plan de comunicaciones, realizado
con base las metas comunes.

4.3. Funciones de la comunicacion integrada

La comunicacion corporativa integrada tiene funciones muy variadas,
pero los autores Van Riel (1987), y Lucas (1997) por otra parte, destacan entre
sus funciones principales las descritas a continuacion:

- Completa el trabajo de identidad, y lo hace palpable a través de la imagen
corporativa: asi la comunicacién se encarga de identificar tos valores culturales
que componen la identidad, asimismo, crean 10s planes para comunicaria, con
el fin de crear una imagen pasitiva en el entarno.

- Crea y mantiene el prestigio de la organizacion: a través de la elaboracién y
transmisién oportuna de mensajes estratégicos.

- Mantiene a los publicos claves informados de las actividades que realiza:
equilibrando el perfil de la empresa ante la apinidn publica de acuerdo a sus
intereses.
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- Asegura la supervivencia ante crisis o amenazas: por medio de la gerencia
de contingencias y vigilando al entorno para detectar posibles crisis.
Adicionalmente comunica las acciones de responsabilidad social que le ayudan

a construir su reputacidn, respaldéndola asi en momentos de crisis.

- Divide las tareas para facilitar el trabajo por dentro de la organizacion:
facilitando la transmisién de informacidn, por medio de los mecanismos de
comunicacion interna.

Entonces si la comunicacion corporativa es todo to que transmite formal o
informalmente la empresa, voluntaria o involuntariamente, en cada uno de sus
departamentos, todos los que intervienen en ella son responsables de agregarle
valor a la organizacién en la blisqueda de sus objstivos (Pizzolante, 1895).

El éxito de la comunicacion integral dependerd de muchos factores, de la
coheréncia de tas comunicaciones internas y externas, de su coherencia con los
planes de la organizacion, del nivel de compromiso logrado en el equipo, de la
integracion de todas las variables de la empresa, y en definitiva, del

4.4. Comunicacién interna

Para el funcionamiento de la organizacion es necesario establecer la
comunicacion entre el equipa que la integra. Si se recuerda, la organizacion se
trata de un sistema social, y como tal, necesita intercambiar informacion para
desarrallarse.
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Dentro de las organizaciones existe un publico interno, que se debe
atender para lograr los objetivas propuestos, y para ello, la comunicacion
interna ayuda en el intercambio de informacion acerca de sus necesidades, sus
aportes, sus quejas y todo tipo de datos referentes a los procesos operativos
que realizan.

Para Fernandez (1999) la comunicacion interna se refiere al

(...jeconjuntc de actividades efectuadas por cuaiquier organizacion para
la creacidn y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus
miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que

les mantengan informados, integrados para contribuir con su trabgajo al
logre de los objetivas de la organizacion (p.32)

La comunicacion interna se ocupa, en general, de todo e publico intermo
de la organizacion. En este sentido Lucas (1997) identifica como sus aclores
principales a los empleados, los propietarios y los representantes de los
empleados.

Para hacer efectiva la comunicaciaon interna, las arganizaciones utilizan
medios de camunicacion efectivas, gue permitan la verdadera comunicacién
€on su equipo interno.

- Mecanismos de comunicacion interna

Segun Bartoli (1992) entre los principales soportes de informacion o
comunicacion interna, destacan:

- Las publicaciones internas; dentro de esta categoria se ubican las cartas de
informacidn, las cuales pueden ser periddicas o circunstanciales, los
sistemas de carteleras y algunos procedimientos electronicos elaborados
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(como flashes de informacion par video interno, mensajeria telematica,
Intranet), entre otros.

Dentro de esta categoria se ubican los micros audiovisuales realizadas
con propositos académicos, que sitven de herramienta de apoyo a la
capacitacion laboral.

- Indicadores de control: consiste en los indicadores de seguimiento, de
sintesis o de control cuyo objetivo es procesar y recoger informacion
referente a la empresa y su medio.

Bartoli (1992) asevera que estos indicadores pueden estar destinados a
recoger informacién sobre el medic externo (evolucidn de los mercados, de los
competidores, tecnologlas, geopolitica, etcétera), agregar datos internos y servir
como instrumentos de conduccidn v comparacidn; y transmisién de informacion
estructurada a los demas interlocutores internos o externas.

De esta manera, la autora opina que “los indicadores de control
generalmente vehiculizan informaciones reservadas &  dsstinatarios
privilegiados en la empresa” {p. 92), igualmente pueden transmitir informacién
en forma ascendente, descendiente, informaciones Ilaterales internas
(comparando datos entre departamentos) o laterales externas (recepcion de
informacién del y hacia el medio).

- Encuestas: Gerard Donnadieu y Jean Pierre Rande (citado en Bartoli, 1892)
indican que los estudios de sondeo generalmente realizan encuestas de
satisfaccién del equipo; de clima social interne; socioculturales en cuanto al
sistemas de valores; socioorganizacionales, los cuales se refieren a las
funcianes y disfunciones de la empresa.
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- Procedimientos de recepcion: por medio de la fase de reclutamiento se
puede obtener informacidn privilegiada de los empleados, a través de
mecanismos de comunicacion bilateral.

Al momento de llegar a una nueva organizacion, el empleado escucha y
registra mensajes especificos referidos al funcionamiento general, al servicio
que integrard, a su actividad especifica v a la de sus colegas. Recibiendo asl,
informacion de cdmo funciona la empresa y cuél es su cultura.

Es necesario resaltar que también existen organizaciones que no usan
ninguno de estos mecanismas, ya que prefieren el discurso oral. £n este caso,
el video institucional cobra importancia dentro de los planes de comunicacion
interna de los organismos, va que pueden emplearios como una herramienta

que trasmite informacién necesaria e inclusive puede apoyar operaciones
inductivas.

Pizzolante (1995) explica que para establecer con éxito los adecuados
mecanismos de una eficiente red de comunicaciones internas hay que partir de
tres premisas:

- En el sistema de comunicaciones debe participar todo el personal. No puede

haber observadores, ni se deben dejar espacios para la aparicién de islas.

- El sistema debe ser multidireccional, con clara definicion de cada sentido de
flujo, donde no haya vias ciegas.

- El sistema debe tener una conocida jerarquia de responsabilidades,
empezanda par la definicidn de funciones del Directar de Camunicaciones y
legando a las de cada uno de los empleados.,
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Siguiendo los lineamientos de Pizzolante (1995), un buen sistema de
comunicacidn interna requiere definir claramente las informaciones que deben
comunicarse;, determinar 10s medios para comunicarlas; eslablecer Ias
responsabilidades de cada; fijar las melodologias necesarias para hacer un
sistema permanente y coherente; realizar evaluaciones continuas para medir €l
avance dsl sistema, y sobre todo, demosirar un nitido y permanente interés
social en la comunicacion interna.

No se puede pasar por alto el valor de la comunicacion interna en las
instituciones, porque no hay nada mas improductiva que un equipo labaral
desmotivado y aislado de todo los objetivos de la organizacion.

4.5. Comunlcacion externa

Las organizaciones de cara a sus publicos externos deben entablar
sistemas de comunicacidon que les permitan enviar sus mensajes y recibir
informacion del entorno, para captar nuevas oportunidades de negocios Yy
enfrentar las posibles crisis.

Sin olvidar que a través de la comunicacion externa las organizaciones
pueden entablar un feedback permanente con sus publicos, factor que les
permite mejarar su servicio de atencidn.

Resumiendo este planteamiento, Fernandez (1999) entiende como
comunicacion exierna al “conjunto de mensajes emitidos por cualquier
organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o

mejorar sus retaciones con elios, a proyectar una imagen favaorabie o promover
sus productos o servicios” (p.32).
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Por otra parte, Lucas (1997) identifica como actores de comunicacion
externa a los departamentos de comunicacion de ofras organizaciones, los
clientes, la comunidad local, el gobierno central v local, las instituciones
gducativas, los proveedores de bienes y servicios, los grupos financieros, (0s
medios de comunicacion social y la competencia .

Al igual que los sistemas de comunicacion interna, las comunicaciones
externas utiizan medios especificos para comunicarse con sus publicos

externos, con la meta de transmitir 1a imagen que desean de 1a organizacion.

- Necanismos de Comunicacion externa

Para dirigirse a los publicos externos la organizacion, Bartoli (1992)
considera varias clasificaciones:

- La comunicacion externa operativa de los miembros de la empresa con los
distintos asociados o interlocutora: se refiere a la comunicacion del equipo
interna con praveedares, contratistas, y tado tinog de publico que trabaja
indirectamente con la organizacion; y que de alguna manera vehiculiza una
imagen y unos mensajes en nombre de la empresa.

- La comunicacion externa estratégica: ya sea a través de la construccion de
relaciones que propicien una imagen paositiva de la empresa con terceros; o
con el establecimiento de escuchas ¢ vigias que provean a la organizacion
ge material de andlisis y elementos de ayuda para las decisiones
estrategicas.

- Informacion externa de notoriedad: se refiere al envio de informacion
unilateral de la empresa al medio. En este caso es la Institucién la que
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informa y no sus miembros como individuos, con la intencion de mejorar su
imagen y desarrollar su notoriedad.

Estos mecanismos descritos por la autora resumen a rasgos en
generales las formas comao la empresa sé comunica con el entorno, ya sea por
cuestiones estratégicas o por la necesidad de sobrevivencia.

Las comunicaciones corporativas no deben desestimar ninguno de éstos
mecanismos de transmisidn de informacidn, porque al hacerlo se comienzan a
crear olas de rumores en torno a la empresa por falta de informacion, que por
ejemplo, se pudo originar por ta mala atencidén a un provesdor que no fue
resuelta o el retraso de un pago, en fin, no se pueden descuidar la

comunicacion derivada de acciones que se consideran operativas y catidianas.

Finalmente, para Bartoli (1992) los principales mecanismos de
informacién externa de notoriedad son:

Publicidad: por los medios masivos de comunicacion.

- Promocién: en el lugar de ventas o donde se prestan los servicios de la
empresa.

- Patrocinios: a través de la financiacion de iniciativas culturales, sociales o
deportivas.

- lIntervenciones en manifestaciones, coloquios, conferencias, congresos,
talleres, stc.

- Articulos sobre la empresa publicados en medigs impresos como diarios,
revistas técnicas o gerenciales.
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- Acciones de 'difusidon’ que se realizan destacando a determinados
empleados en de diversos organismos o favoreciendo la emigracion interma
interdepartamental,

- Demostracion de productos y la organizacion de visitas a la empresa por
parte del piblico externo (periodistas, proveedores, futuros clientes, etc.).

-  Presencia en Instituciones E!dUCéltiVéS, va sean escuelas, universidades o
institutos.

- Presencia de stands de la empresa en ferias y exposiciones, etc.

Dentro de esta categoria se incluyen las publicaciones destinadas al
medio externo, es el caso de informes anuales de actividades, folletos de
presentacion de la sociedad con la historia, producciones, instalaciones,
etcétera.

Este tipo dé comunicaciones externas ocupa gran parte del tiempo de los
departamentos dedicados & esta érea, sin embargo las organizaciones a
menudo olvidan 1a imagen que trasmiten sus mismos empleados en €l dia a dia,
a través de sus contactos externos profesionales o personales.

Por ese motivo es necesario mantener a los miembros de la organizacion
informados por medio deé la camunicacién interna, para que este convencido de
10§ mensajes gracias a la identidad corporativa, y adicionalmente es necesario
que tenga ganas de hablar de la empresa donde trabajan, en ese caso es vital
darles clerta motivacion.




Marco Tedrico 126

4.6. Mensajes institucionales

El menszie es uno de los elementos vitales de la comunicacion
corporativa, en vista de ello, las organizaciones deben construirilc de manera
estratégica en beneficio de los intereses perseguidos. Sin un mensaje
coherente, €l resto de la estrategia comunicacional se pierde, no agrega valor a

la empresa y, por el contrario, pone en riesgo su credibilidad.

Pizzolante (1993) define al mensaje como “ld suma de informacién
racional y emocional que es comunicada. El mensagje es una informacion
muitisensorial, los cinco sentido estan comunicando mensajes todo el tiempo:
vista, oido, olfato, gusto y tacto...” (p. 35).

Por estar compuesto de informacion, el mensaje transmite lo que la
empresa quiera transmitir, €s creado por y para ella, una vez que sale ae ia
empresa deja de pertenecerie y comienza a formar parte del colectivo social,

dande calard en &l ptiblica y transmitird una imagen determinada de su emisor.

Adicionalmente Pizzolante (1993) cree que también forma parte del
mensaje quién lo dice, dénde lo dice y junto a quién lo dice. Es to que llega vy
queda, sumado a la influencia del medio ambiente que rodea al emisor y al
receptor. Acota que, no comunicar &s comunicar, no compartir es confundir;

Dé manera qué no solo las palabras de un vocero, el texto de un folieto o
las imégenes de un video transmiten mensajes. Desde la recepcionista, &l
administrador, los obreros, empleados y directivos de la arganizacion emiten
constantemente mensajes relacionados con la organizacidn, dificiles de
manejar por su extension, pero que pueden ser inducidos hacia un misma modo
de actuar de manera estratégica.
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4.7. Tipos de mensajes institucionales

La empresa emite diversos mensajes, vya sea voluntaria o
involuntariaments, explicita o implicitamente. Y segin Scheinsohn (1883) esta
diversidad de mensajes ha de coordinarse para lograr efectividad en el dmbito
semantico, sintactico y pragmaético.

El nivel semantico de los mensajes se refiere al significado de los
‘simbolos-mensajes’. Seguidamente se ubica el nivel sintéctico, que atiende 1o a
la codificacién, canales, ruido, redundancia y capacidad de canal. Y el nivel
pragmético, se ocupa de las consecuencias que tienen los mensajes en Ia
conducta de aquellos que son afectados por el proceso comunicativo
(Scheinsahn, 1993).

Asl mismo Scheinsohn (1993) distingue dos tipos de mensajes. Los
mensajes intencionales son aquellos de codificacion técnicamente asistida con
el objetivo de lograr un efecto buscado. Déentro de estos mensajes se ubican
tades los creadas par @ camunicacion corporativa con la intencidn de
convencer a sus publicos.

La segunda clasificacion de este autor se refiere a l1os mensajes no
intencionates, o estimulos accidentales, por 1o que se convierten en Menos
gobernables. Dentro de esta categoria se encuentran todas las reacciones
imprevistas detl publico interno hacia el publico externo, los rumores infundados
y comentarios de terceros,

Siguiendo con ofro tipo de clasificacion, Pizzolante (1993) considera al
mensaje en el marco de las instituciones, su cultura corporativa, el -cc:ntar:to
directo, los impresos corporatives, 1a informacion masiva y 1a identidad grafica,
entre otras elementos, para clasificarios de la siguiente manera:
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- Mensajes formales voluntarios: son aquellos que son firmados por la
empresa, canvirtiéndola en el actar principal. Dentra de esta categoria se
ubican los mensajes creados a partir de la idéentidad de ias organizaciones.

- Mensaje formales involuntarios: engloba mensajes como el emitido por la
recepcionista al recibir al publico en la oficing, el trato por teléfono y las
actuaciones del equipo en general. Dentro de esta clasificacion entran las
acciones de la cultura corporativa y de la identidad real, 1a verdadera.

- Mensajes informales voluntarios: aquellos que no son firmados por la
empresa, sin embargo pueden ser voluntarios y responder a una estrategia
especifica. Son muy usados para crear ola de rumores en los medios
masivas.

- Mensajes informalés involuntarios: involucra a las actuacionés del equipo
fuera de la empresa y lo que dice de ella. Las noticias especulativas qus
crean rumores y en general las relaciones sociales de los miembros de la
organizacion en el dia a dia.

- Laimportancia del mensaje corporativo

El mensaje tiene gi;an importancia dentro de las comunicaciones
integradas de las organizaciones porque resume todo lo que quiere transmitir la
empresa en sus diversas actuaciones. Un error en su composicion podria
afectar la credibilidad empresarial, elemento que se construye a 1o largo de la
historia institucional.

Para Flores (2002) la comunicacion y seleccion del mensaje revista gran
importancia dentro de las comunicaciones integradas. Asi Kotler y Armstrong
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(citado en flores, 2002), afirman que el contenido del mensaje tiene que
encerrar una solicitud que aspire & la respuesta deseada por pare de los
piblicos claves.

El mensaje se hace mas atractivo, cautiva y despierta la curiosidad de las
personas si trae algo interesante que contar. Es importante invitar
creativamente al publico a decodificario, sobre todo en los tiempos actuales que
se sobre expone & las personas con informacidn de todo tipo. Mientras sea més
creativo, sencillo vy directo, sera mas efectivo.

comunicacion, ya que articula en torno a si todo el procesc de concurrencia de
los demas elementos intervinientes: el emisor, el cédigo, la red de transporte y
el receptor (Tejada, 1987).

El mensaje es elemento del proceso de comunicacion, portador del
contenido de la cultura interna corporativa en forma linglistica y no lingtistica, vy
par ende, de la identidad. A partir de la efectividad de su transmisidn la imagen
de {a organizacién serd mas fuerte o més débil.

- Componentes del mensaje corporativo
Para configurar estratégicamente los mensajes de manera que aporten
un valar agregado a la comunicacion, Flores (2002) considera necesario que

estén estructuradas de acuerdo a los siguientes companentes:

- Drientacion: que los mensajes estén orientados de acuerdo a la mision y la
visién, y alineados con los abjetivos de comunicaciones.
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Relevante: los mensajes deben aportar informacién importante vy
significativa, para los miembros de la empresa y de las diferentes
audiencias.

A largo plazo: los mensajes deben ser validos y corresponderse a la mision,
en un periodo de tiempo extenso, no pueden ser inmediatistas.

Persuasiva: las mensajes deben tener la suficiente fuerza de cohesian, para
que todos los involucrados los asuman como suyos vy para que hava

empatia, con las audiencias que reciban éstos mensajes.

Por ofra parte, Regouby (1988}, identifica una tipologia del discurse, que si

bien no hiabla directamente del mensaje lo involucra por estar insertd dentro de

ellas. Asl prapone cuatro tipas de discursa para emprender una estrategia de
comunicacion global destacada, que llevan los mensajes de informacidn general
de la empresa y sus actividades:

Discurso de identidad: aguel que le permite a la empresa distinguirse entre
otras, el cual gpunta a reforzar el sentimiento de pertenencia, &l taflejo de
identificacién con la sola mencidn del nombre de la empresa, con mensajes
colectivas.

Discurse de personalidad: corresponde a la comunicacion de marca y busca
que la persanalidad de ta arganizacidn se traduzea por efecto de a firma.
Debe tener coherencia entre forma y contenido, adicionalmente debé tener
cierta regularidad en el tiempo.

Discurso factico: se trata de la comunicacion que describe las caracteristicas
de la empresa, sus procedimientas, tecnologias y pracesas en general.
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- Discurso cultural: enfocado a expresar los valores de la empresa. Este tipo
as mensajss 6s mas frecuente en mensajes internas mediants los prayectas
de empresa.

Al momento de crear mensajes hay que estudiar con detenimiento cada
uno de sus componentés de acuerdo al tipo de publico a quienes va dirigido, de
manera de utilizar sus mismos cadigos, el formato y el discurso pertinente.

El mensaje estd compuesto por tres dimensiones bésicas segin Tejada
(1987):

- El contenido: que constituye 1a identidad que la empresa quiere construir,
traducida a través de la forma verbalizada.

- La forma del mensaje: a partir de la construccion de frases, que contienen
un sujeto gramatical, un predicado o atributo del sujeto y una intencién de
enviar ese mensaje a un receptor.

- La materia: o envoltura fisica del mensaje, ya sea el elemento grafico,

impreso, icdnico, auditiva o simplemente verbal de la comunicacion.

En definitiva se deben cuidar los tres pasos del proceso de construccion
del mensaje, porque los tres son igual de importante v una equivocacion en
cualquiera de ellos, dejara al mensaje inservible para cualquier fin que busque.

Scheinsohn (1993) cree que ante ia diversidad de elementos que

intervienen en la emisidn de mensajes, “la coherencia es generadora de

identidad corporativa-; y se potencian mutuamente para alcanzar el mismo fin”
(p 118).
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Asi pues, los mensajes al igual que el resto de los componentes de la
comunicacion integrada deben utilizar como gufa la coherencia estratégica de la
organizacion, para construir mensajes a tono con los medios y los voceros que
tos divuigaran.

La comunicacion corporativa define situaciones en donde se comparte
mas qué lo explicito de un rea particutar de la compaiiia, lo implicito en el resto
de la organizacion como un todo. Y los mensajes tienen parte de esta
responsabilidad (Pizzolante, 1995).

En definitiva, tomando en cuenta la importancia de la creacién de mensajes
integrales, los mensajes dentro de las comunicaciones gubernamentales deben
responder a la coherencia de la Institucion, como parte del Estado, asi bien en
la bisqueda de una reputacién ante la cludadania y en general, ante el resto de

los publicos claves que intervienen en el desarrolio eficaz de cada organismo.

5. Imagen institucional
5.1. Definicién

La imagen (nstitucional tiene que ver con la que la gente piensa de la
empresa. Lo que méas llama la atencion a las organizaciones de la actualidad es
conocer si el posicionamiento que la empresa logra en la mente del pablico es
fruto de la planificacion de la empresa, o si por el contrario, se trata de un hecho
meramente casual.

Coincidiendo con esta idea, ltalo Pizzolante (1993), considera a la
imagen como “una sélida estructura mental, conformada por mensajes que
llegan a la opinién publica y que sostienen la credibilidad de organizaciones,
instituciones y personas, o que apuntalan su desconfianza” (p. 35).
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Villafafie (1998) por su parte define a la imagen como representacion a
“la conceptualizacion mas cotidiana que poseemos y quizé, por elio, se reduce
este fentmeno a unas cuantas manifestaciones” (p. 23). Sin embargo, identifica
que la imagen comprende otros ambitos que van mas allé de tos productos de
la comunicacion visual: implica también otros procesos como el pensamiento, la
percepcion, la memaoria, en suma, la conducta.

Con un concepto mas complejo que involucra la pasicion del publico que
la percibe, Sanz (1996) cansidera a la imagen de empresa como

(...) &l conjunto de representacionas mentales que surgen del espiritu

del publico ante la evocacidn de una empresa o institucion,
representaciones tanto afectivas como racionales, que un individuo o

un grupd &socian a una empresa como resuliado neto de las
experiencias, creenclas, actitudes, sentimientos e informaciones de

dicho grupo de individuos asociados a la empresa en cuestidbh, como

reflejo de la cultura de 1a organizacion én las percepcionas del entorno

(p. 21)

a

Tanto la definicion de Villafafie como 1a de Sanz, involucran al individuo
que percibe la imagen, tomando en cansideracién las muchas variantes que
pueden influir al momento en que una imagen corporativa liegué a sus publicos.
En vista de este factor incontrolable, la empresa trabaja para que transmitir las
caracteristicas de identidad que ie convienen estratégicamente.

Sanz (1996) asevera 'que la imagen corporativa no es algo estatico sino
que tiene una estructura dindmica sensible, “tanto a las cambios que
experimenta el entorno social en el que la empresa se inserta, como a los que
se suceden en las estrategias empresariales propia y de la competencia” (p.
217,

Ante los posibles cambios que afecten la imagen dé la empresa es
necesario estar atentos de las salidas de informacion y medios de comunicacidn
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internos o externos por donde se transmite la imagen corporativa, sin olvidar al
entorno social y al mércado donds se dessnvuelve.

5.2. La formacion de la imagen

La imagen natural de las organizaciones es aquella gue ha surgido
histéricamente de una organizacién carente de un proceso de control de la
comunicacion al servicio de su imagen, que obedece, por io tanto, a pautas
esporttaneas de su actuacion (Bartoli, 1992).

La comunicacidon estratégica se encarga de construir una imagen
carparativa contralada por la arganizecidn. Para su mayar eficiencia es
necesario lievar un seguimiento que nace del disefio y ejecucion de un
verdadero plan estratégico, que fluya a través de la adecuada comunicacion
con sus publicos.

Con una imagen corporativa controlada, la organizacion podra enviar
mensajes estructurados en funcidn de sus intereses. Asi pues, Sanz {1896)
afirma que a través de la planificacion estratégica de la imagen, las
arganizacianes tienen la probabilidad de ser percibidas par sus diferentes
publicos como a ella le interesa, es decir, conforme a su propia identidad.

l.a identidad de la empresa funciona como el estimulo que provocara una
experiencia: la propia imagen en el receptor, mediada segun Villafafie (1898)
por sus prejuicios, presunciones, aclitudes, opiniones y gustos;, y por la
naturaleza de ese trabajo corporativo.

La identidad de la empresa es lo que, basicamente, determinara su
imagen, pero a través del trabajo corporativo es posible destacar algunos
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rasgas de identidad en detrimento de otras que, estratégicamente na interesa
explicitar.

Lo que significa que se puede inducir esa imagen intencional que
exprese de forma tangible la personalidad corporativa, donde es pasible la
intervencién comunicativa que supone un trabajo de mejoramiento de dicha
identiaad.

Sin embarge, Villafafie (1998) sugiere que "para que esa imagen que el
publico se construye de la organizacidon sea eficaz, duradera y genere una
imagen positiva debe estar basada al menos en tres hechos” (p.31):

- Basarse en |a propia realidad de la empresa: adaptando permanentemente
&l mensaje corporativo a los cambios estratégicos de la empresa y del
entorno, que sea comunicable a cada publice.

-  Que prevalezcan los puntos fueries de la compafifa: gracias a una rigurosa
gestidn de la comunicacidn y las relaciones piblicas, de manera de producir
la imagen intencional que la empresa busca.

- Coordinacidn de las politicas formales con las funcionales: Villafafie {1938)
explica como politicas formales a la identidad, la cultura y la comunicacidn
corporativa y como politicas funcionales todas las operaciones de
proauccidn y administracion. En definitiva, si ambas funciones se gestionan
independientemente no se estara cumpliendo el desarrolio global sinérgico
necesaria.

A pesar de la planificacién estratégica de las comunicaciones, no se
puede garantizar que fa imagen intencional que la empresa construye sea la
misma que los publicos perciben, pero si se gestiona habilmente un conjunto de
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técnicas de la comunicacidn corporativa y se respetan los principios basicos de
la comunicacidn corporativa se estaré cerca de ello.

Asi pues, Sanz (19398) opina que "“la imagen no surge del estudio
detenido y profynda del estimulo utilizado por cada individuo ante una empresa
concreta vy en relacidn can una necesidad especifica; la imagen es mas bien el
resultado de la experiencia de un grupo” (p.24), que se transmite oralmente a
los individuos, sin ningun tipo de control, de ahi que la imagen se ves
aeformada por los prejuicios y experiencias parciales, tanto colectivas como
individuales.

En definitiva, 1a imagen corporativa debe resumir las politicas de la
campariia y los objetivos estratégicas del conjunta de la misma, a {ravés de los
mensajes que comunica a sus puiblicos, por medios efectivas para ello; quienes
recibirdn un concepto construido, producto de la identidad y del trabajo de fa
organizacion.

Pero una imagen de empresa no €s algo absolufo. Sanz (1936) asevera
que en general, se diferencia sensiblemente segin los publicas; asi por
ejemplo, los proveedores de una empresa pueden tener una imagen muy
diferente de la quée poseen sus clientes y la de los propios empleados. De ahi la
importancia del estudio de la diferenciacién de los publicos de la empresa.

El problema que la imagen corporativa tiene que afrontar es que sus
diferentes publicos interpretan los mensajes de forma distinta. A sf pues, la
gestidn de la imagen carporativa es una tarea permanente.
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5.3. Pablicos iastitucionaeles
5.3.1. Definicién

El publico corporativo se refiere a todas aquellas personas a las cuales (a
organizacién se dirige,,en la consecucidén de sus objetivos de negocio. Una
empresa que se plantea la comunicacion de su identidad con el objetivo de
conformar una imagen determinada, debe diferenciar los diferentes piblicos a
los cugles pretende transmitic las acclones de comunicacion.

Sanz (1996) opina que la diferenciacion de los publicos cobra especial
importancia a efectos de la comunicacidn de la identidad de la empresa para la
obtencién de una determinada imagen, puesto que esta "sera percibida
diferente segiin los tipos de publico que se relacionan con ella” (p.54).

Para lograr diferenciar los publicos claves de la organizacion en cada una
de sus acciones eéstratégicas es obligatorio identificartos, clasificarios vy
conocerlos de acuerdo a los interese perseguidos.

previamente y con detenimiento de plblicos <que en &l orden social, comsrcial,
industrial o de serviclo, seran destinatarios de las realizaciones de la empresa-
con 1a intencidn de crear y mantener su imagen.

En este sentido, Daniel Scheinsohn (1997) define al publico como “un
agrupamiento ‘artificial’ de personas, lievado a cabo por la empresa, con el
proposito de entender la complejidad de las relaciones que ella mantiene con
estos indgividuos” (p.118).
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Para conacer sus publicos las instituciones deben hacer un exhaustivo
analisis, parque lo que se determine, constituird en Ultima instancia, el centro
principal hacia donde se habran de dirigir las acciones que se prayecten.

Mas bien, autores como Washington (1995) afirman que una accion
comunicativa acertada, viens dada por el conacimienta precisa de las
caracteristicas de cada uno de los publicos: edad, nivel, profesidon, gustos,
preferencias, hobbies, necesidades, étc.

Compartiendo esta idea, Ledn Schiffman y Leslie Lazar (1991) aseveran
que las audiencias no deben ser concebidas como grandes masas sin
diferenciacion, sino como millones de consumidores individuales, cada una can
sSus propias experiencias, necesidades, carencias y deseos.

diferentes publicas con quienes comparte y a quienss se debe, con la intencion
de establecer una comunicacion verdadera con elios.

5.3.2. Tipos de publicos

Sanz (1996) dice que antes de determinar el tipo de publico de las
arganizaciones, s preciso partir de una correcta definicion de los publicos & los
que se pretendes llegar con las acciones de comunicacion en cuestidn.

publico - objetivo o poblacién - Glil al “conjunto de personas, definidas en
funcidn de caracteristicas propias (diferentes en cada caso), a quienes se
dirigen tas acciones de comunicacidn” (p. 54).

T e —————



Marco Tedrico ' 139

A partir de 13 poblacion- util cada empresa definira el publico al cual le
interesa comunicarse, y posteriormente, lo adecuard y detallaréd de acuerdo a
cada accion estratégica emprendida. De esta manera, el publico- objetivo se
convierte como en una especie de universo empresarial donde estan

contenidos todos los individuos relevantes para la organizacion.

Segtin Washington (19395), los pubiicos se pusden dividir en dos grupos’
interno, que componen los accionistas y el personal de la empressa; y externo,
que involucra todos los sectores que actuan a su alrededor. Estos ditimos
realizan, segdn et autor, "una contribucidn a la organizacion y al desarrolio de la

sociedad en forma de trabajo, capital y servicios” (Pag.58)

Washington explica con mas detalle su clasificacion de los publices de la
siguiente manera:

- Publicos internos: recursos humanos de la organizacion, gerentes,

supervisores, jefes, encargados, empleados y obreros.

- Publicos  externos: consumidores, proveedores,  concesionarios,
distribuidores, comunidad, publico en general, empresas, colegios
profesionales, agrupaciones religiosas, organizaciones benéficas, relaciones
internacionales, sectores educacionales, gobierno, asociaciones, entidades

de la cultura, entre otros.

Rémer (1994) comparte la division de publicos internos y externos, vy
adicionalmente identifica como publicos intermedios, a los accionistas
proveedores y clientes directos (p. 92).
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Cada uno de los publicos, ademas de asumir un rol por su relacion con la
empresa, se identifica ante la comunidad por sus caracteristicas y fisonomia
propias: edad, profesion, gustos, necesidades.

Lograr detectar y sefialar con la mayor precisiéon los publicos a los que
estara dirigido cada plan, y poder establecer una clasificacién de ellos por sus
niveles, cualidades, motivaciones, efc, constituye uno de los mas valiosos
elementos de la comunicacion corporativa

Esta labor permite canalizar adecuadamente la accidén y proponer
acertadamente las pautas que se planean instrumentar, en funcién de sus
verdaderos destinatarios y de las reales necesidades de la empresa.

En esta tarea Roémer (1892) observa gue los gerentes tienen gue
descubrir las nuevas audiencias y estudiar la pasibilidad de camunicarse can
ellos de la manera mas efectiva de acuerdo con sus caracteristicas, con el

unicao fin de mantener sus ventajas competitivas.

En tiempos como estos es la segmentacion o diferenciacion clara,
siguiendo los criterios del plan de negacios de la empresa, el factor clave del
eficiente manejo de los publicos. Tomando en cuenta que se debe trabajar para
canacer can detenimienta a las audiencias.

5.3.3. Mapa de Publico

Una vez que se conoce la importancia del publico dentro de la
organizacion, es necesario crear un documento que los resuma y clasifique
para su facil ubicacion y utilizacién dentra del ambito empresarial.
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Pizzolante (1895) recomienda el uso de los mapas de publico, como una
de las formas mas eficientes para visualizar todas aquellas audiencias que
rodean a la empresa, 10s cuales tienen por objetivo establecer el repertorio dé
audiencias con las que la empresa se debe comunicar y que, segmentadas,
permiten definir sus expectativas y prioridades.

Viilafarie (1998) define al mapa de publicos como "un instrumento de
canfiguracion, que establece el repertorio de piblicas con los que la entidad
debe comunicarse” (p. 224). A su juicio, puede tener una extension variable,
dependiendo de la dimensidn y actividad de la empresa, pero recomienda

confeccionarlo por exceso para no omitir ningun grupo.

Segtn Scheinsohn(1997), "el mapa de publicas, es un documento que
permite visualizar los publicos en que se segmenta el Gran Publice” (p. 126), lo
cual permite diferenciar 10§ mensajes y establecer una escala de prioridades;
afirma que este mapa representa el campo social en el que la empresa estéa
inmersa.

El mapa se compone de un listado que enuncia todos los publicos con
los cuales la empresa se comunica. Ademas de listarlos, se debe describirlos y
establecer tipologlas que permitan elaborar analisis, accionar estrategias e

instrumentar operaciones cancretas.

Eso refleja que las organizaciones tienen el compromiso de captar
audiencias, y una vez conquistadas, mantenerias a través de una estrategia de

comunicacion coherente que elabore mensajes diferenciadores.

Finalmente Washington (1995) pone un ejemplo que cabe dentro de este
estudio perfectamente: “Puede o no interesar la politica gubernamental a un

Lo
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sector publico, pero sus actos, no obstante, le repercutiran individual y
colectivamente”.

Asi pues las organizaciones gubernamentales tienen el deber de
comunicarse efectivamente con sus publicos, y para que esta comunicacion sea
efectiva es necesario que 1os clasifique detalladamente. Esto no representa una
tarea facil dentro de ese sectar, por su tamafio, pero a medida que se van
delineando las instituciones que lo conforman puede delimitarse cada vez mas

los distintos publicos claves de las mismas.
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CAPITULO il - COMUNICACION AUDIOVISUAL

1. Las herramientas audiovisuales en la arganizacién: el micro
institucional

Dice Jorge Gonzdlez (1996) que la televisién ha ganado la suficiente
importancia como para convertirse en una de las formas mas eficaces de
comunicacion entre las organizaciones y sus publicos internos y externos (p.

218), y el video institucional el medio para hacerio.

Segun Robert Hilliard (2000) este recurso en su variedad de geéneros
(reportaje, documental, entrevista, demostracian, dramatizacidn, noticiero,
animacion, conferencia, elc) proporciona apoyo a la organizacion al brindar
informacidn sobre la misma y constituye un servicio aperacional y publico, que
ademas refuerza su imagen institucional.

Originalmente usado para capacitar al personal, las organizaciones han
descubierto que el audiovisual corporativo o institucional es una herramienta
que logra persuadir a través de informacion presentada de forma amena.

Hiiliard (2000) explica que en los ultimos afios ha surgido un nueve
formato conocido como “infomercial", de exiensidn variable entre el medio
minuto y 30 minutos, en el que se mezcla informacion publica con el mensaje
comercial, pramocionando praductos, servicias y a la vez reforzando la imagen
de una organizacion.

Ante el caracter principalmente mercantil del "infomercial”, surge segun
Maximiliano Maza y Cristina Cervantes (1997) un "equivalente no comercial del

anuncio publicitario"(p. 289), que permite a las organizaciones transmitir
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mensajes utilitarios y de responsabilidad social. Segun, Maza y Cervantes (1997),
este formato es conocida como micro ¢ capsula y se defing como un:

Producto audiovisual hibrido, constituido por un bloque informative de

corta duracién, que utiliza una combinacién de géneros periodisticos y

no periodisticos en su estructura, y cuyo objetivo principal es transmitir

un mensaje sin altdo grado de valor noticioso que seé considera util o

importante para el publico o audiencia (p. 289).

El micro o capsula se encuentra en medio de los géneros informativos,
por la que fa mayoria de los autores no lo reconoce como género audiovisual
autbnomo. Maza y Cervantes (1997), brevemente explican el origen de 1a
capsula, establecen su clasificacion y los géneros que utiliza. Sus
consideraciones se resumen a continuacion.

El micro es un formato proveniente de la radio, que halld |a manera de
presentar informacidn condensada sobre temas especializadas, cuya duracion
varia entre los 20 segundos y los tres minutos. Fue adoptado por la television
dada su "versatilidad, corta duracidn y amplia capacidad para incluir cualquier
tipo de temas” (p. 288) y se convirtid en "favarito para presentar infarmacion
importante, Unica y contundente, sin incurrir en el riesgo de perder la atencidn
del publico” {p. 289).

En la capsula confluyen diversos generos periodisticos y/o dramaticos,
por o cual sus pasibilidades creativas permiten presentar informacidn amena,
en una estructura unitaria e independiente de la programaciéon televisiva
habitual, con necesidad de reiteracion para poder llegar al mayor numero
posible de personas.

Maza y Cervantes (1997) explican que la clasificacidn del micro no
puede ser exhaustiva por la adaptabilidad del formato, pero ofrecen una
aproximacian a los tipos de capsulas:
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- Segun su contenido: de actualidad, de divulgacion, generales vy
especializadas.

- Segun su estructura: narrada o leida, dramatizada y musical.

- Segun su audiencia: infantiles, juveniles, para adultos, femeninas,
masculinas y generates.

- Segun su propdsito especifico:  informativas, educativas, culturales y de

entréetenimienio.

- Segun sus recursos de produccion: dependientes, mixtas y autosuficientes.

- Segun la estructura econdmica de su organizacion productora: comerciales
¥ Nia camerciales,

| - Segun la naturaleza de su produccion: productes unicos o subproductos de

un noticiario o revista.

De igual modo los autores reflexionan que tampoco se pueden delimitar
tos géneros empleados en la construccion del micro, péero que en todo ¢aso se
puede emplear cualquier recursa valida para estructurar su mensaje. Algunas
de los géneros més utilizados en la cépsula son:
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- Del campo de los géneros periodisticos: nota, entrevista, crénica,
comentario, resefia y critica.

- Del campo de los géneros no periodisticos: cuento, drama, musical, charla.

Entrevistas personales realizadas a diez expertos venezolanos en la
produccién de micros audiovisuales corporativos o institucionales (detalles en
marca metadolégico) permitieron definic lo que segun sus opiniones son [as
caracteristicas de un Micro Institucional.

Para estos expertos, el micro €s una pieza audiovisual que promociona
informacién il de manera répida y amena al conjugar diversos géneros; su
duracion oscila entre un (1) minuto v cinco (5) minutos y se caracteriza por lo
contundente del mensaje que transmile, que apunta a reafirmar la
responsabilidad civil y social, asl como los valores de una institucion.

Asl mismo, los entrevistados explican que el micro debe formar parte de
una estrategia comunicacional, que a través del mismo proponga soluciones &
una necesidad o problematica planteada. Opinan que la efectividad del micro no
estd sdlo en 1o canvincente de su mensaje, sino también en la adecuacién de
los elementos del lenguaje audiovisual que lo conforman; ello debera ser
definido en esa estrategia comunicacional y en el proceso de produccidn del
micro.

2. Las fases de produccion de un audiovisual

Hacer televisidn puede parecer muy sencillo, pero en realidad es un
proceso camplejo, en el cual la creatividad y ta tecnologfa deben estar casadas
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con la téecnica y el manejo adecuado de los elementos que la componen, para

poder lievar al televidente un mensaje claro y ameno.

Incluso una produccion pequefia como la realizacion de un micro,
coniteva una planificacidn gue se inicia con el establecimiento del mensaje que
se desea transmitic, y a partir de alll se delinea el procedimienta a seguir de
acuerdo a los requerimientos de eseé mensaje vy al tratamiento que se desea
darie.

Con la idea se inicia la etapa de pre-produccion, en la cual se establecen
junto con el cliente las especificaciones de la produccidn, se realiza una
investigacion del tema a tratar, se crean los guiones literario y técnico, se hace
el presupuesto de la produccidn, se contrata al personal, el servicio de comida,
se rentan equipos, se establece la permisologia con base a las locaciones o
lugares de grabacion ... en fin, se planea todo fo concerniente a ia realizacidn
del material audiovisual hasta que sea entregada la copia final al cliente
(Verdnica Tostado, 1895).

Le sigue la fase de produccion, que consiste en la grabacién del material
segtin o planificado en la pre-praduccidn, sorteando los imprevistos que se
presenten, que en ocasiones provocan ia modificacion parcial del guién.

La dltima etapa es la post-produccion, en 1a cual el material grabado se
selecciona, y segun el guidn final se monta o edita en orden idgico, se incluyen
efectos, titulos y musica. Una vez el cliente aprueba el audiovisual resultante,
se realizan y entregan las copias finales (Tostado, 1995).

Los parrafos anteriores apenas desglosan las etapas de una produccion
audiovisual. En adelante se describirédn aquellos elementos del lengusje

televisivo que son factores determinantes en la realizacion de un micro




Marco Tedrico 14%

audiovisual. Los elementos que se excluyen de este estudio (escenografia,
vestuario, maquillaje) no son menos importantes en una produccion; ain asi no
seran considerados en esta investigacion por no ser del todo relevantes al caso

micro institucional.

Sin embargo, casi todos l0s elementos que si se consideraron estan
presentes en las tres etapas que se interrrelacionan entre si, pues de los

Se presentan a continuacion las técnicas y herramientas empleadas por
los realizadores audiovisuales para materializar en video una iaga, un mensaje.
Sin embargo, y como dice Herbert Zetti (2000) "la importancia de las técnicas
de produccidn no radica en la descripcidn detallada de las herramientas {...)
sino en qué hacer con los instrumentos” (p. xxii).

3. Los elementos y herramientas del lenguaje audiovisual
3.1. El mensaje

Todo audiovisual debe responder a la condicion de comunicar algo: un
mensaje. Es el punto de partida y eje de todo el proceso de produccidn. Ese
mensaje puntual y constante puede variar infinitamente las formas de ser
presantado, y para éillo hay que definir qué es lo que se quiere y céma tograrlo.

audiovisual, primero hay que definir un abjetivo de comunicacion, preguntarse
¢qué se quiere lograr con el audiovisual?, y a partic de alll determinar el
publico objetivo y sus caracteristicas generales (nivel cultural, econdmico y
social, edad, intereseas, etc.)
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Estos pasos previos delinearan la construccion del concepto audiovisual,
el cual establecerd {a personalidad del producitc en cuantc a su estilo y
lenguaje, segun los requerimientos del mensaje .

En é! caso del micro institucional, el mensaje a transmitir y las directrices
que de él se desprendan, estardn determinadas por la estrategia
comunicacional de la organizacion cliente. Considerando esto, todos los
elementos del lenguaje audiovisual a emplear en la produccion del micro,
deberan circunscribirse al mensaje institucional v a la forma como la
organizacion se comunica.

Atendiendo estos requerimientos se pasa a la elaboracion del guidn, en

el cual se plasmara formalmente la idea y 1as proposiciones para materializarla.

3.2. El guidn

La clave para el entendimiento del mensaje transmitido por television,
estd en la traduccién de la idea al lenguaje audiovisual, en la adecuada
combinacion de sus elementos, v es a fravés del guion que ésta se efectia.

Para Gonzalez (1996), "el guidn es la visualizacidn previa de las
iméagenes, la concepcidn del praducto final, es una pauta, una guia que arienta
la creatividad” (p. 89) , definicién que se complementa con la afirmacién de José
Martinez (1988), quien mantiene que “en €l se exponen pormenorizadamente
todas las anécdotas y situaciones de la obra (...) insistiendo en lo descriptivo y
ta visual” (p. 998).
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Comao su hombre puede sugerir, Maza y Cervantes (1997) afirman que
todo guidn tiene como funcidn principal servir de guia de accidn para la

realizacion de una pelicula o programa de television.

Una vez establecido 10 que se necesita comunicar, tomando en cuenta
las caracteristicas de 14 audiencia y el efecto que se desea obtener, se procseds
a la elaboracion del guion siguiendo sus diferentes etapas, en las cuales segun
Gonzélez (1996) se observara y narraré con imagenes, sonidos, musica y voz lo
que se desea transmitir, de modo gue dichos elementas se complementen entre
sf para provocar cierto significado en la audiencia.

Martinez (1988) explica el proceso para ia elaboracion del guion. En
primer lugar la idea concretara el mensaje en una frase y a partir de ella se
creara un concepto particular para dicho mensaje, un resumen o acontecer de
la pieza llamado sinopsis. Le sigue el tratamiento, en el cual se describen las
partir de esto se escribe de forma narrativa el guién literario, ardenando la
historia e incluyenda las acclones y didlagos, sin referencias o indicaciones
técnicas

Por dltimo se realiza el guidn técnico, estableciéndose alli el orden
correlativo de los planos gue conforman el programa. Martinez (1988) explica
que “alli se describe el tipo de plano a encuadre, el tiempo de duracién de cada
plano, el objetivo de la camara a emplear, la hora, el dia y las condiciones
meteorologicas, el escenario, los didiogos de los personajes, los comentarios,

musicas o efectos sanoros que acompanan tada la accidn, etc.” (p. 99).

El storyboard funciona como guion técnico especializado, puesto que
aparte de indicar todas las referencias técnicas, permite visualizar los

elementos que compondran la imagen por medio de dibujos que simulan el
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plano a realizar (Martinez, 1988). Dice Tostado (1995) que el storyboard debe
maostrar el dngulo de camara, distribucidn de la escena, iluminacidn, acciones
de los aclores, elc.

Segun Tostado {1995), el guidon pretende ser una herramienta que facilite
el entendimiento entre los miembros del grupo de produccidén y para ello debe
respetar un formato © "modo establecido o estandarizado de presentar
infarmacidn” {p. 93) vy seqguir los lineamientas propios de su génera. En &l casao
del género informativo, el formato mas comun es el formato a dos columnas
(una para audio y otra para video), pues permite identificar imagenes y texto de

forma clara, inciuyendo acotaciones musicales en caso de sér necesario.

Como se explicd anteriarmente, el micro institucional se considera un
género hibrido, a cuyo caso se aplica la interpretacidn de Gonzélez (1996) en la
cual aclara que "existen guiones de género informativo que no son propiamente
para televisidn, sino para videos de uso privado, industrial o educativo. En todos
los casos el proceso central es el mismo, las variantes se daran segun lo
especifica o general que el guidn necesite” (p. 75).

Tomando en cuenta que el objetivo del micro institucional es informativo, a
este género hibrido concierne la acotacién de Gonzalez (1986) en la que
explica que "cualquier recurso de comunicacion debera tratar, en la medida de
sus posibilidades, de presentar un relato claro del acontecimiento que resulte
importante, desde el punto de vista de la audiencia a la que se dirige” (p. 75).
Por ello el mismo autor recomienda algunos datos a la hora de redactar los
textos de un guidn informativa:

- No abusar de los narradores; los textos deben ser concisos, precisos vy

claros, en un lenguaje adecuado al receptor. Deben posesr cierta
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redundancia con la imagen, para reforzarla y complementarla, pero sin
exagerar.

- Aunque no se trata de ficcion, inconscientemente el espectador espera una
narracion, por 1o cual las ideas pueden desarrollarse de menor a mayor
importancia, de modo de alcanzar un climax en la conclusién. El ritmo de
edicidn, locucidn y musicalizacion contribuird a tal efecto.

- La utilizacion de musica y sonidos puede contribuir 2 crear mas impacto.

- El estilo coloquial siempre sera mas directo en llegar a la audiencia que un
estilo rebuscado y confuso. Las frases cortas son ttiles al respecto.

Una vez se ha redactado el guidn literario y se tiene claro el conceplo a
utilizar, s importante definir cudles elementos del lenguaje audiovisual serén
usados, y como se aplicaran para expresar con mayor fidelidad el mensaje. En
primer lugar habra que decidir qué imagen contendra la pantalla y acompanara
el texto.

3.3. El plano

Se ha dicho que la televisién es la extension del qjo humana, pero esta
por si sola na puede ofrecer la dimensionalidad que dicho érgano brinda. Para
poder acercar la TV a la naturalidad de 1a visén humana, ha sido necesario
crear un sistema que, en dos dimensiones, permita al televidente distinguir
planos, distancias y escalas, para ayudarlo a construir mentalmente un lugar o
abjeto que se muestra en pantalla.
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Este apartado intenta apenas exp!orar el casi infinito mundo de la
imagen, ta construccion del plano, las escalas que emplea, los puntos de vista,
anqgulos, profundidad v maovimientos en la pantalla de TV. Las definiciones vy
técnicas aqui descritas son las béasicas para la elaboracidn de cualquier
audiovisual, a partir de ellas las variantes son innumerables y adaptables a las
necesidades de cualquier guién.

En su libro "La imagen’, Jagues Aumont (1892} plantea que la imagen
representa un hecho situado en un espacio y un tiempo y que por (o tanto, tiene
caracter narrativo (p. 257).

En video, la imagen se traduce como piano, por lo que Martinez (1988)
simplifica este concepto al afirmar que el planc — o toma, para olros autares -
‘es la minima unidad espacio - temporal en que puede fragmentarse Ia
narrativa” (p. 100). Este mismo autor ofrece un concepto mas técnico ael plano,
como "todo lo registrado por la cadmara desde que se aprieta el disparador hasia
que se interrumpe la grabacidn; su denominacion depenaera del espacio de
encuadre y del movimiento de la camara” (p. 100).

Inmerso en el concepto de plano, el encuadre - segun Tostado (1995)-
viene a ser el drea de captura de iméagenes, delimitado por los bordes de ia
pantalla (p. 280). Afirma Martinez (1988) que el plano posee duracion limitada,
asi como valor polisémico por 1o gue su significacion estéd condicionada por los
planos que le preceden y los que le siguen,

Para que el equipo de produccion pueda entender con precision las
acotaciones del director hechas en el guidén técnico, se creé un sistema de
clasificacion de los plancs, segun Martinez (1388} sus nombres vienen dados
par “la cantidad de infarmacion que aparece en la pantalla” (p. 102).
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3.3.1. La escala de los planos.

El punto de referencia para una toma es la figura humana. Siguiendo
esta escala y una clasificacidn bastante detallada, para Gonzélez (1996) las
denominaciones mas utilizadas son:

a. Tomas cerradas o close ups

- Extreme close up (toma cerrada extrema): £s la toma méas cerrada, utilizada
para revelar detalles de la cara, aungue es poCo usada sirve para dar fuerza
y dramatismo a la narracién.

- Big close up (gran toma cerrada): Este encuadre esta delimitado por la
frente y 1a barbilla del sujeto. Logra intimidad y resalta acciones en el sujeto.

- Close up (toma cerrada): Se ohserva la cabeza completa, permitienda
concentrar al espectador en el personaje; también se emplea para resaltar
rasgos.

- Medium close up (toma cerrada media): Se extiende desde el térax hasta la
parte superior de la cabeza, los rasgos de la cara se aprecian bien sin llegar
al detalle. Implica distancia personal pero a la vez permite comprension de
las reacciones del personaje

b. Tomas medias 0 medium shots
- Medium shot {toma media): Este encuadre corta al sujsto a nivel de la

bastante claridad, a la vez que se observa parte del entorno. Existen
variaciones de este plano, tales como el plano medio corto y medio largo,
cada unao par encima y par debajo del plano media respactivaments.
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Medium full shot (toma media llena):También conocido como plano
americano, €s una toma de las rodillas hacia arriba que pretende maostrar
algo en particular del sujete; amplia el entorno por lo que la atencion en el
personaje se disipa.

Full shot (toma llena): Se encuadra completamente el cuerpo del sujeto,
proporcionando espacio visual y ubicacion de la persona en el sel; permite
lucir el vestuario.

. Tomas largas o long shots

Long shat (toma larga): Abarca todo el set y muestra dénde se va a
desarrollar {a accidn; permite ubicar el paisaje y al personaje. Se usa
principalmente cuando hay mucho movimiento o varias personas en escena.
Dada la gran cantidad de informacién que contiene, debe mantenerse en
pantatia méas tiempo parta permitir su asimilacién.

Extremé long shot (toma extrema abierta). Esta toma es usada en
exteriores por ser muy abierta y se emplea para cubrir acciones grandes,
espectador y le proporciona una impresién general del lugar. Actualmente se
emplea el overshaoting, encuadre que incluye las lamparas, tramoyas vy
decorados de fos estudios en programas musicales y ofras variedades de
shows.

. Ofros tipos de tomas:

Two shot (toma de dos). Encuadra a dos personas y se puede indicar
cualquier abértura (toma cerrada, media o abierta).

Three shot (toma de tres):. Abarca tres personas, igualmente con cualguier
abertura.
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- Group shot (toma de grupo): Este encuadre abarca cuatro o mas personas,
por lo que se requiere de una toma abieria.

- Tight shot (toma estrecha): Es el equivalente al exireme close up (detalle)
aplicado a ofra parte del cuerpo u objetos.

Dado que las pantallas de los televisores son generalmente pequenas
{formato 4 x 3), los planos usados con mayor frecuencia en TV y video son los
cerrados y medios, para los cuales Gonzalez (1998) recomienda cortar arriba o
debajo de las articulaciones, para evitar que esta parezca mutilada.

Sin embargo la necesidad de ubicar al espectador en el espacio de la
accidn, ha hecho que los planas generales se adapten a sus proporciones v a
los requerimientos de la produccion en particular. Por esta razén las
denominaciones de los diversas planaos varia entre autores y realizadares, pero
en todo caso lo aconsejable s que el equipo encargado de la realizacion del
programa comparta un mismao criterio con respecto a la denominacién y el vaior
de los planos a utilizar (Martinez, 1988).

Pero no sélo la escala de los planos es importante. La toma muchas
veces estd compuesta por varios elementos que influyen en la accidn que se
desarrolla, por lo cual es necesario incluirlos y hacerlos participes de esta. Elio
se lagra cantemplando las técnicas que describe la autora Tostado.

Para Tostado (1995) al realizar todo tipo de toma se debe considerar
primero: el punto de vista, angulo o tiro de la camara; 1a composicién en el drea
de la pantalla, es decir él arreglo y balance de los elementos manejados en dos
dimensianes (alto v ancha); la composicién de profundidad en la pantatia, cama
la perspectiva de los objetos y su distribucion en multiplanos para desarrollar la
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sensacion de 3D; y la composicidn del movimiento en pantalla como el balance
entre los elementos estéticos y no estéticos.

3.3.2. El punto de vista: emplazamiento, anguio o tiro de camara.

Dado que las tomas de camara simbolizan el punto de vista del narrador o
bien el punto de vista de algun participante del programa (Tostado, 1985), la
actitud del espectador hacia un sujeto u objeto encuadrado estara determinada
por el dngulo desde el que se hace la toma.

Martinez (1988) camenta que la mayaria de los planas se realizan desde
un éngulo que corresponde con ta posicidn de los ojos; ese dngulo de toma
“favorece la coloquialidad éntre actor y espectador porque existe una perfecta
correspondencia en & nivel visual de ambos”.

Cada autor tiene un propio concepto y ubicacion del punto de vista dentro
de los elementos del lenguaje audiovisual. Tostado (1995) lo incluye en el drea
de composicion visual, Martinez (1988) tiene un aparte para el emplazamiento
de camara exclusivamente; mientras que Gerald Millerson {1984) lo asume
como la consecuencia del movimiento de la camara.

Estos tres autores concuerdan en que la altura de la camara es
determinante en el punto de vista resultante; asi se tienen la toma normal a la
altura de los gjos; el angulo alto o picado en el cual la camara se sitda por
encima de {a harizontal, apuntando hacia abajo y generando la sensacién de

“al picado anula y masifica”, dice Martinez (1988, p. 109).
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Finalmente esté el angulo bajo o contrapicado, en el cual, segin Tostado
{1985) la cémara estdé ubicada bajo la harizontal apuntando hacia arriba,
haciendo aparecer a los sujetos amenazantes, imponentes; nuevaments
Martinez (1988) sostiene que “sl contrapicado magnifica y destaca” (p. 110)

Estos puntos de vista parten de la ubicacion de la camara en la vertical,
sin embargo Millerson (1984) propone emplazamientos con respecto a la
horizontal, adelantandose a algunos conceptos de mavimientos de camara, que
seran especificadas en su aparte carrespandiente.

El planteamiento de Millerson {1984) aparece logico si se considera que
al cambiar la posicién de la camara en el gje horizontal, se modifica su
angulacion obteniendose un nuevo punto de vista. Asi explica que a traves de
los movimientos en arco y del travelling transversal lateral, se cambia el
emplazamiento; en el primer caso "cuando la camara se mueve alrededor de un
sujeto, pareceré como si éste girase” (p. 37) y en el segundo caso si la cémara
"se desplaza en linea recta a través de la escena, obtenemos visiones mas
oblicuas del sujeta” (p. 37).

La utilizacién de diversos tiros de camara permitira al observador hacerse
uina idea méas completa de fa situacidén que mira, enriqueciendo la narracién y
aportando la sensacion de movimiento y accion, a pesar de que los planos sean
estéticos.

3.3.3. Composicién visual y profundidad

Componer una imagen se trata de encuadrar objetos o sujetos, con el fin
de comunicar significados de manera armoniosa, atractiva y estética.
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La composicion de un plano pretende clarificar e intensificar un
acantecimienta (Zetlt, 2000), dirigienda la atencidn del publica a ciertas casas a
eventos para generar una reaccion.

Para componer una imagen hay que tomar en cuenta algunos principios
basicos que permitan obiener una méaxima claridad. Zettl (2000) recomienda
cuidar los aspectos relacionados con el tamafio de la pantalla y Ia cercania de
los objetos: dado que &€l aparato de televisién es relativamente pequeno, s
preferible mostrar objetos comparativamente grandes o emplear tomas
cerradas, de manera que los detalles no se pierdan.

Zettl (2000) observa también ia relacion alto y ancho al encuadrar una
toma: el formato de TV (4x3) se acomoda bastante bien para encuadres con
lineas de fuerza verticales y horizontales.

Un elemento importante al momento de encuadrar es &l "aire™ entre ia
figura que se tama y las bardes superior y laterales de {a pantalla, és
conveniente dejar un espacio que permita la armonia dentro del cuadro y
libertad a las lineas de fuerza o vectores indicadores y vectores de movimiento.
En caso que 10s objetos encuadrados requieran detalle pero su masa provoca
que el plano sea cerrado en comparacion con esta, la clausura — proceso por &l
cual la mente completa la informacion que no revela la pantalla (Zettl, 2000) -
permitira extender la figura y percibir una totalidad razonabie.

Zettl (2000) habla también de la profundidad, que entendida como la
utilizacién de diversos ptanos superpuestos en una misma toma, contribuye a
crear la ilusion tridimensional lograda a partir de la seleccion de lentes, la
posicidn de los objetos en las gjes X, Y, Z, el grado de enfoque de objetos en
primer y segundo plano — llamado profundidad dé campo — y el manejo de la luz
y €l color.
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Otro principio a tomar en cuenta al momento de componer es el
movimiento en pantalla. La interaccién de los elementos en los ejes
mencionados (X, Y, Z) y el cambio de posicion entre ellos debersd estudiarse
previamente para mantener encuadrados los sujetos u abjetos que forman parte

de la accion, o sobre quien interesa recaiga la atencion del publico.

Tostado (18995) explica algunas técnicas de encuadre que facilitan la
compaosicién de una imagen. En estas composiciones las lineas de fuerza que
se observan dan paso a sus nombres:

- Composicion triangular: los objetos estan dispuestos de tal modo que
sugieren un tridngulo en ta pantalla, bien con la base en la parte inferior de
esta o de forma invertida.

- Composicion en "L al igual que la composicién triangular, este tipo de
composicidn dispone los objetos siguiendo sus fineas de fuerza, en este
caso las de la letra "L".

- Composicién en diagonal: se trata de ubicar el objeto del encuadre de forma
diagonal en la pantalla; esto mismo es aplicado a tos ohjetos en movimiento,
lo que ofrece una sensacion bidimensional.

- Composicion en "S": dada la sensacién de actividad que sugiere esta figura
su finea se empiea en la escenografia o en coreagrafias. Fuera de estas
opciones se dificulta encontrarla en pantalla.

- Composicién circular y en arco: sigue las formas mencionadas.

Existen tambien ofras técnicas de composicién, en las cuales pueden
predominar fas lineas horizontales, verticales y quebradas.
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Cualquiera sea la forma base del encuadre o la direccidn de las lineas
daminantes, o importante es que en ¢l plano se observe balance entre las
masas que lo componen, que se esiablezca un punto de interds, y se
mantenga la variedad como principios estéticos.

3.3.3.4. Movimiento en pantalia

Bien sea gue 108 eélementos encuadrados se desplacen por el set 6 que
la cdmara cambie de lugar mientras realiza una toma — o una combinacién de
ambos ~ el espectador percibird que hay movimiento en la pantalla. Ello
produce sensacion de actividad y ayuda a que €l piblico se forme una idea de

con planas diversaos.

Para Millerson {1984) esta no debe ser la tnica motivacion. Este autor
sugiere que un movimiento constituye una evolucién natural y que méas que un
aporte estético, el movimiento — en especial de la cAmara — debe obedecer a
una razon que generalmente es aportar informacion y apoyar el plano previo.

Gonzélez (1996) coincide en que los movimientos de cadmara deben
“responder a una necesidad de ta praduccidn” (p. 119) vy que junto a la estética
del encuadre y el movimiento de la imagen, ayudan a codificar el mensaje en
bisqueda de una mejor comunicacién.

De esto se desprende que el uso excesivo de movimientos de camara,
segun Millerson (1984) resulta fatigante vy malesto, wientras quée su
insuficiencia, o lo estatico de los elementos encuadrados, disminuira el interés
del espectador '
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Por su parte Martinez (1988) explica que "la regla de oro a seguir es que
el movimiento de camara pase inadvertido para el espectador " (p. 107). La
intencién es hacer un movimiento fluido y natural que no distraiga la atencion
del publico y que a la vez simule el transitar del sujeto en &l espacio.

A lo anterior podria agregarse, segun Milerson (1984) que “"en el
transcurso de una escena estética, aiin un movimiento muy simple pero bien
concebido logrard un impacto dramatico muy interesante” (p. 36). Asi pues, un
movimiento de camara reforzara la narracidn y mantendra al espectadar
interesado en 1o que ve,

Usualmente el guidn para generos informativos contempla movimientos
de céamara bastante ortodoxos y cldsicos, dada ta sobriedad de los mensajes
que suelen contemplar. Sin embargo, ello no significa que la camara debe ser
estética, sino que sus movimientos deben equilibrarse entre 1o &git y 1o
contemplativo manteniendo siempre la estabilidad.

Los movimientos de camara aqui descritos tienen caracter general, por lo
que son empleados en la produccidn de géneros periadisticos y no
periodisticos, y constituyen la base de muchos otros movimientos que surgen
segun las necesidades de cada guidn.

- Pan o Paneo: explica Tostado (1995) que la camara gira sobre su eje
horizantal, de izquierda a derecha y viceversa; por su parte Gonzélez (1996)
acota que este movimiento se realiza desde el punto de vista del
camardgrafo, por to que el objeto en cuadrado se maverd en sentido
contrario.

Se manejan dos tipos de paneo: pan right o paneo derecha y pan left o
paneo izquierda. Se emplea para mastrar una panaramica del set o de
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algin elemento en movimiento, debiendo comenzar y finalizar con un plano
fijo (Martinez, 1988).

Tilt o inclinacion: nuevamente Tostado (1935) define este movimiento, en el
cual la camara se mueve sobre su prapio eje vertical, de arriba hacia abajo y
viceversa. Segun Gonzalez (1996) posee dos variantes: it up o inclinacion
arriba y tift down o inclinacién abajo. Esta toma se emplea para describir

formas verticales comao persanas, edificios u objelos en detalle.

Travelling: la camara y su base se desplazan hacia la izquierda o derecha
&n un movimiento suave y uniforme. Comiunmente s necesario usar rieles o
gruas para lograr su fluidez. Jorge Gonzalez (1996) denomina este
mavimiento travel, can sus respectivas variaciones travel feft (izquierda) y
right (derecha), él considera, a diferencia de Martinez (1988), Millerson
(1984) y Tostado (1995), que el travelling es “"el desplazamiento del
transporte con la camara sin direccion definida” (p.120). Se emplea para

acompaniar al objetivo en su movimiento horizontal.

Dolly: Tostado {1995) explica que base y camara se desplazan hacia delante
y hacia atrés, en linea recta. Sus tipos son dolly in (adelante) y dolly out ©
back (atras). Por su parte Gonzélez (1996) dice que estos movimientos
permite obtener un menor o mayor campo visual respectivamente.

Pedestal: para Tostado (1995) se trata de elevar o bajar la camara sobre su
base; igualmente sus tipas son pedestal up (arriba) y pedestal down (abajo).
Este movimiento permite variar la altura de la camara sin modificar 1a
angulacién del plano.
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- Arco: Tostado (1995) explica que este movimiento tiene forma de arco o
semicirculo, hacia delante o hacia atrés; puede ir de izquierda a derecha o
viceversa.

- Crane o boom: la camara se encuentra en una grua y el movimiento es
vertical. Equivale &l pedestal, pero poses mayar alcance (Tastada, 1984).
Derivan boom up (arriba) y boom down (abajo).

- Tongue u oscilar: Para Tostado (1995) es el movimiento de derecha a
izquierda y viceversa, qus tiene la cédmara sobre una gria.

- Zoom: Gonzalez (1998) explica que no es un verdadero movimiento de
camara, pero se le considera como tal. Consiste en el cambio de distancia
focal por medio del lente, mientras la camara permanece inmovil. Martinez
(1988) acota que & pesar de ser una téonica cdmoda es poso natural,
porque el ojo humano no puede efectuar este movimiento. Existen dos tipos
de zoom: &) zoom n © acercamiento Sptico del objetivo y b) zoom out ©
alejamiento éptico del objetiva.

En general, al realizar cualquier movimiento de camara se debe tener
especial cuidado en mantener e enfoque en e plano, dado que varia la
distancia focal entre el objetivo y la cadmara.

Cama se mencions anteriormente, mantener la estabilidad de la toma es
otro asunto importante. Usualmente se emplean tripodes y cabezales de
variado calibre para sostener la camara segun requerimientos particulares.

Sin embargo operar camara en mano es comun en el ambito reporteril,
dadas la condiciones y rapidez con que se deben resolver situaciones tipicas de
este género; sin embargo las tomas suelen ser poco estables, por lo que el
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camarografo necesita aplicar técnicas que permitan minimizar la brusquedad de
tos movimientos y mejorar su pulso.

De alll la importancia que tiene elaborar y seguir un guién para la realizar
micras institucionales y cualquier oltro audiovisual preproducido, pués con su
ayuda se puede prever la ulilizacidn de tripodes y bases que otorguen la
estabilidad necesaria a la toma. Esta misma planificacion indicaré al equipo
téchico cual iluminacion sera necesaria y qué recursos deberan emplear para

que la fotografia del micro esté unificada en cuanto a plano e iluminacion.

3.4. La lluminacién

Al igual que en el caso de la planificacién de |as tomas, la elaboracion v
seguimiento de un guidn permite establecer previamente las condicianes de luz
requeridas para la grabacion de un material audiovisual. Muchas veces el
apego a la realidad al momento de grabar un micro institucional, determina que
las condiciones de luz no sean las ideaies por diversas razones; esto incide
directamente en la estética fotogréfica del audiovisual.

Sin embargo es necesario respetar niveles basicos de luminosidad, lo
cual se logra empleando los equipos adecuados a cada situacion, para asi
obtener un buen registro de camara y a la vez ahorrar tiernpo y esfuerzo. Esta
seccidn se dedica a describir las técnicas e instrumentos de iluminacién més
empleados en la produccion de campo. Zettl (2000) resume qué es y para qué
sirve, en términos generales, la iluminacion:

lluminar significa lograr el control de la luz para alcanzar tras objetivos
principales: (1) proveer a la cdmara de televisién de la iluminacion
adecuada para que produzca imagenes técnicamente aceptables; (2)
ayudar & que €l observador reconozca como se ven las cosas y las
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acontecimiento {p. 126).

Pero ademas de eso Gonzalez (1996) dice que se ilumina para generar
dimensionalidad, evitar que las imégenes aparezcan planas y poco atractivas,
estructuras, generar profundidad de campao, lograr nitidez, entre olras cosas
mas que solo permitir el registro de la camara. Esto es lo gue marca la
diferencia entre iluminar y simplemente alumbrar,

La luz puede clasificarse, segun su origen, en luz natural (proveniente
detl sof) y luz artificial {proveniente de t&mparas © luminarias). Martinez (1988)
explica que en el lenguaje técnico se emplea la expresidn cantidad de luz para
referirse a la potencia de la fuente luminosa {medida en watls) v la

denominacion calidad de la luz para medir la suavidad o dureza de la misma.

Tostado {1998) explica que la luz dura o direccional es una luz fuerie que
provaca muchas sambras dada su haz directo y delimitada. Par su parte
Martinez (1988) dice que la luz suave o difusa se consigue con fuentes
luminosas de amplia cobertura, filtrando la luz dura o reflejéndola; este tipo de
luz genera sombras leves o bien suaviza las ya existentes.

La luz blanca - sea dura o suave — incluye los colores visibles del
espectro (rojo, naranja, amarillo, verde, azul, indigo y violeta) que el ojo humano
no puede percibir, mientras que para la camara de TV si es posible captar esta
variada proporcian de ondas denominada Temperatura de Color, cuya unidad
es el grado Kelvin (°K) (Tostado, 1995); esta medida que no tiene relacién con
la temperatura fisica que implica el calentamiento de ta bombilla, es definida por
Martinez (1988) coma la temperatura glcanzada par el calentamiento de un
‘cuerpo negra” al momento de comenzar a irradiar luz de color rojo. Al elevarse
la temperatura el cuerpo emitira luz azulada.
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L.a luz de mediodia tiende al color azul, registrando una temperatura
estandar de 5600 °K; mientras que la fuz de un atardecer o de una vela se
inclina al rojo, con una temperatura promedio de 3200 °K.

Dada la sensibilidad de la camara ante estas gradaciones, se hace
necesario balancear la temperatura de color generada por las diversas fuentes
luminosas, para que la camara eniregue una correcta salida cromatica,
adaptada a los requerimientas de la praduccion.

A continuacion se presenta la clasificacion de las luminarias y ofros
instrumentos para €l contral de la luz, en atencidn al tipo de iluminacidn
empleada en la produccion de campo.

3.4.1. Tipos de lamparas segun su foco

Las luminarias pueden clasificarse segun diversos criterios; en este ¢aso
Zettl (2000) las divide por su forma especifica para generar luz, esto es ia
illuminante . Bajo este parametro las iluminantes son de tipo:

- Incandescente: el foco es de tungsteno; se asemejan a las lamparas
caseras a excepcion que tienen mas watts e iluminan con mayor intensidad,
10 cual es directamenté proporcional con su tamafio (a mayor intensidad,
mayar tamafia). Su temperatura de color alcanza los 2800°K, pera ésta
disminuye a medida que se usa la lampara (tiende al rojo); su tiempo de vida
es relativamente corto.

- Cuarzo o tungsteno — halogeno: también pertenece a las incandescentes,
pero su filamento estd ensamblado en una l&mpara de cuarzo que se llena
con gas haldégeno. Esta iluminante es mas pequefia y mantiene su
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temperatura de color (3200 °K) durante su vida. Se enciende a una altisima

temperatura, por o que no debe manejarse sin proteccion.

- HMI (loduro de hidrégeno de media longitud de arco): mejor conocida como
luz de ioduro metalico de haldgeno, esta iluminante funciona encendiendo
el gas que contiene. Producen relativamente poco calor, pero producen casi
cinco veces més luz que las incandescentes del mismo poder. Todas las
bombilias HMI encienden a una temperatura de 5600 °K .

- Fluorescente: funciona activando el vapor de mercurio en su interior, para
producir una radiacién ultravioleta que a su vez enciende la cubierta de
fosforo interior de los tubos.  Su  temperatura de color alcanza los 6500

°K, lo que genera una luz algo verdosa o en ocasiones una temperatura

inconstante.

- Xenon: Martinez (1988) las define como "lamparas de descarga que constan
de una ampolla de silice fundido refleno de xendn puro. Un arco que salta
entre dos electrodos de tungsteno proporciona la energia luminosa” (p.127).
Su temperatura de color llega a los 6000 °K, pero se especiro cromético no
es muy uniforme. Su elevado costo y poco rendimiento ha determinado su
limitado uso en TV.

3.4.2. Tipos de lamparas segun su funcion en la produccion de campo

En cine, TV y video se pueden presentar dos situaciones en cuanto al
iugar donde se realizara la produccién: interior o estudio y exterior o campo.

estudio, {as cuales se colocan en una parrilla o arafia en el techo y requieren ds
conexiones especiales dada su gran potencia.
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Usualmente 1a grabacién de micros se realiza en exteriores, para lo cual
las léamparas pequenias y de facil alimentacidn son especialmente utiles.

Existe una amplia diversidad de estas lamparas, cuyos nombres y
aplicaciones varian entre las casas fabricantes. A continuacidn se preserntan
genéricamente las luces empleadas en este campo, atendiendo la explicacion
previamente dada sobre la calidad de la luz.

- Luces duras, direccionales o directas: como se menciond anteriormente, las
tuces duras tienen un haz fuerte por lo que producen sombras marcadas y
ayudan a modelar figuras. También llamadas spotlights, son compactas,
féciles de transportar e instalar y poseen un gran poder de iluminacién con
relacion a su tamafio.

Segun Zettl (2000) los spotiights mas utilizados son las luces fresnel de 300
a 1000 watts (llamadas asi por poseer un lente especial que le permite
ampliar o cerrar el haz de luz), reflectores para exteriores de 500 watts,
reflectores para interiores de 250 o 500 watlts y luces HMI de potencia
mediana.

- Luces suaves o difusas: las l[dmparas que generan luz difusa fueron
disefiadas para producir gran cantidad de luz con relativa poca potencia.
Segun Zettl (2000) se emplean principalmente para suavizar la luz dura y
las sombras que esta crea. También llamadas floadlights, estas luminarias

su haz hacia paredes, techos o planchas reflectoras. Los floodlights més
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comunes son las cazuelas o scoop, con gradaciones entre 1000 y 2000
watts (Tostado, 1995) y las cajas de luz o softlight.

- Luces de céamara o luces de ojos: como explica Zettl (2000), en la
produccidn de campo se requiere a veces de una iluminacion basica que
apenas permita el registro de la cédmara, sin detenerse a montar o
desmaontar luces de piso u otros accesarios. Esta situacién requiere de
luces que puedan ser manejadas por el camardgrafo desde la cadmara o por
su asistente. Las luces de camara se activan con la bateria de la
camcorder, por 1o que son relativamente pequeiias pero con alto nivel de
salida y un haz de luz amplio para obtensr mayor rango de iluminacién, que
usualmente aplana la imagen.

En caso necesario un spotlight pequerio y portatil, manejado por el asistente
del camardgrafo, llenaré tos requerimientos de iluminacién minimos para un
registra de camara técnicamente aceptable, aungque no muy estético.

Sdlo la planificacién de la iluminacién con base al guidn, permitira decidir
sobre la pertinencia de emplear una ldmpara en una locacion. Encontrarse con
problemas de lluminacion o balance de temperatura una vez esté por iniciarse
la grabacidn, retardaré el proceso o implicaré la cancelacion de la pauta. De alli

hasta los accesorios de contral ds intensidad y color.

3.4.3. Control de la temperatura de color

Como se explicd anteriormente, para que la camara ofrezca una salida
cromética ajustada a los deseos del realizador, es necesario balancear las
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variaciones de la temperatura de color que generan las diversas fuentes
iuminosas que se encuentran en el lugar.

Dice Zetll (2000) que se parte de la idea de que el bianco debe lucir
como tal en la pantalla, sin importar que la iluminacién sea rojiza o azulada, por
lo que hay que indicar a la camara que compense estas tonalidades y que
trabaje como si la luz fuese blanca; a esto se denomina balance de blancos y se
logra enfocando con la camara una superficie blanca, iluminada por las luces
existentes en el &rea.

Cuando se realiza una toma con fuentes de iluminacion diferentes,
probablemente las temperaturas de color de las luminarias no coincidan, o cual
provocara un desorden cromatico en la cAmara. Zettl (2000) explica que para
corregir esto existen dos opciones: disminuir la temperatura mas elevada (luz
azul) o elevar la temperatura mas baja (luz rojiza), y para ello se emplea el
media de colar.

También llamada gelatina, el medio de color es una hoja plastica
resistente al calor, que actiia como filtro sustractivo que bloquea la luz de su
color complementario (Zettl, 2000).

Para entender esta técnica, primero se debe conocer la Teoria del Color,
que expiica que al mezclarse los colores de la luz, sus componentes son el rojo,
el verde y el azul, mientras que el resto de los colores se logran al combinar
aquellos. Al mezclar rojo y verde se obtiene amarillo; del rojo y el azul se
obtiene magenta y finaimente del verde y el azul se obtiene el cyan.

A la vez, los colores opuestos a los resultantes son los que no tiene en
su compasicién; es decir, €l amarillo se opone al azul, el magenta ss opone al
verde y el cyan se opone al rojo.
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Conociendo esto, la temperatura de color puede balancearse con solo
colocar ante la lampara la gelatina adecuada segiin la luz predominarnte, ¢ en
caso necesario, poniendo un filtro ante el lente de la camara.

Segun Zettl (2000) los medios de color también son empleados para
crear efectos crométicos y dar tintes a los escenarios, lo que usuatmente no se
aplica en la produccion de informativos.

El balance de blancos y el control de la températura de color son
NECEsarios para evitar qus, en especial, 1as personas s vean con Coiores poco
naturales, pues como dice Zettl (2000) "el tono de piel son ia Unica referencia
que el abservador tiene para ajustar tos colores de su receptar caséra” (p.156).

3.4.4. Técnicas de iluminacion én campo

Una produccion de campo implica dos cosas: el traslado del equipo y un
tiempo reducido para preparar la locacién y grabar. Esa situacién hace
necesaria la seleccion un minimo equipo adecuado para la iluminacion en
campo. Ante esto, técnicas de iluminacidn como el tridngulo bésico de
lluminacian pueden solventar muchas situaciones previstas y/o inesperadas.

Tostado (1995) afirma que una buena iluminacién se logra con cuatro
tadmparas, pero si no se dispone de recursos o tiempo para ello, tres luminarias
bastaran para lograr un buen registro y una estética aceptable.

Explica Tostado que en la iluminacion de tres puntos se emplea un
spotlight como luz principal o key fight, que suele ser un fresnel colacado
usualmente en la parte derecha y arriba de la camara, para revelar el objeto y
crear sombras definitorias. Una cazuela ubicada a la izquierda de la cédmara
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serd la luz de relleno y servira para suavizar las sombras y completar la
iluminacion general.

Para enfatizar la figura iluminada y separaria del fondo, se colocara un
backiight en pasicién contraria a la camara, cuidanda que esta na dé al lente
para evitar efectos luminosos indeseables. Esta luz puede ser también un

fresnel, lo que permitiré a la vez iluminar el set.

El triangulo basico de iluminacion puede ser utilizado tanto en interiores

camo en exteriores, con variantes segun el caso amerite.

Zettl (2000) contempla un capitulo que en el cual especifica técnicas que
se pueden aplicar a casi cada situacidn de iluminacidn en campo. A
continuacion se resumen cuales son, segun Zetti, las técnicas de lluminacion
méas sencillas al momento de grabar en exteriores.

a) Tomas con luz exterior: la luz de un dia nublado es la ideal para
grabaciones al aire libre, pues las nubes actian como difusaores de la luz
solar y proveen una iluminacion uniforme con sombras suaves. Debido a
que la luz del sol posee una alta temperatura de color, en ocasiones habré
que corregir la camara para lograr el balance de blancos.

Aun bajo estas favorables condiciones, es recomendable evitar fondos
claras y calocar la persona u abjeto encuadrado bajo sombra, ya que dicha
area presenta una "lluminacion uniforme vy de declinacion lenta” (p.179). Si
es necesario grabar con luz intensa, la toma debe hacerse en la direccidn
dei sol y no en su contra, a la vez que en la medida posible el asistente del
camarégrafo deberd rebotar la luz del sol contra el objsto o sujeto,
utilizando una lamina blanca o un reflector.
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b)

Tomas de noche: en las producciones de campo con grabacion nocturna,
una de las mayores preocupaciones cel equipo es la iluminacidn. Sin
embargo Zetll afirma que en esas condiciones no hay que ocuparse
demasiado de las diferentes temperaturas de color, pues “todo &l mundo
estd preparado para aceptar las distorsiones de color en tomas de
acontecimientos nocturnos” (p. 180).

Sin embargo & camara requiere cierto nivel de iluminacidn para poder
registrar; esta se puede resolver usanda comao luz clave la praveniente de
tiendas, vehiculos, postes eléclricos, etec. Tanto mejor si se emplean luces
de camara o spotlight portéliles, que sirvan coma luz principal v se
aproveche la luz del lugar como relleno. En este caso la intensidad de a luz
seré proporcional a la distancia camaradgrafo - objeto.

Tomas con luz de interior: los recursos para grabar en interior son
muchos y pueden ser usados con inteligencia para sacar sl mayor provecho
posible, aunque se cuente con pocos equipos de iluminacion. El equipo de
produccidn deberd adecuarse a cada situacion; usualmente las que seé
presentan son las siguientes:

- Trabajo con luz de dla: generalmente se cuela por una ventana

amplia y ello genera distorsiones en la temperatura de color, ademas

las cortinas © persianas, mover la cadmara y utilizar esta luz como
principal © empiear una fuz HMI con una gelatina azul suave para
balancear la temperatura.

- Trabajo can luz fluorescente: esta iluminacion comun en tiendas vy
oficinas emite un tono verdoso. Si es posible se sugiere apagar las

luces, de lo contrario habra que corregir la iluminacion colocando
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filtros magenta y lamparas con gelatinas que balanceen la
temperatura de color. Otro método seria emplear luces de mayor
potencia que deslaven la iluminacion fluorescente.

- Entrevistas en oficinas, salas y habitaciones: esta situacidon se puede
solventar con dos o tres ldmparas. Dos spotiight colocados saobre los
hombros de [0s participantes pueden ser a la vez luz principal y
contraluz de los sujetos. Una tercera luminaria puede rellenar el fondo
en caso necesario. Se debera balancear la temperatura segun las
circunstancias.

- Anuncio oficial, con soporte grafico o fondo demostrativo: a esta
situacidn se aplica el principia basico de iluminacion, empleando una
tercera © Cuarta luz para iluminar el fondo o la pantalla de apoyo
gré&fico. Si no se dispone de ldamparas suficientes, 1a luz de rellenc
debera dispersarse por el area.

- Interiores grandes y grupos numerosos: en esta situacion debera
trabajarse en lo posible con la iluminacién propia del evento para no
interrumpirlo, pero si se requiere iluminacion extra, pude aplicarse el
principio de iluminacién de tres puntos con l&mparas difusoras,
procurando rebotar la luz en techos v paredes.

Para ifluminar una toma por sencilla que sea, se deben tener én cuenta
muchos factores. La sensibilidad de la cdmara ante ondas de colores que €l ojo
no puede percibir, determina que Sse requieran una amplia variedad de
instrumentos y técnicas para que el televidente aprecie una imagen nitida v

balanceada en sus tonos; para ello hay que empiear el instrumento adecuado,
ademas de utilizarlo correctaments.
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Sin embargo, la imagen es apenas la mitad de un audiovisual. Si bien es
su parte mas impactante, el sonido juega un papel primordial.

3.5. El audio

El dia a dia esta lleno de sonidos que se suelen ignorados, pero el
televidente se percata al momento si un audiovisual tiene fallas de sonido, pues
este elemento lo completa y en ocasiones lo define. La narracion, por ejemplo,
muchas veces tiene el hilo conductor de {a pieza, también la musica v los
efectos de sonido déstacan, pues ayudan a recrear el ambiente descrito por 1as
imagenes. Para Millersan (1984):

El audio acompafia a la imagen y explica o aumenta su sentido,
enriqueciendo su impacto o atractivo. A través de musica y efectos
sONoros, podemos crear una ilusién ambiental sugeridora de un lugar o
situacion en particular, o podermos déeterminar &l tono prevalente en un
programa (p.136)

Esa idea sugiere cuales son las funciones basicas del sonido, cuya
impartancia amerita que el audio de una pieza televisiva sea tan cuidado como

el video y que esté integrado a este desde la concepcion del guién.

Explica Tostado (1985) que existen cuatro tipo de combinaciones de
irnagen y audio, & saber:

1. Imagen domina, sonido apoya (caso cine)

2. Sonido domina, imagen apoya (caso informativo)

3. Sonido e imagen se apoyan alternativamente (combinacion ideat)
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4. Sonido e imagen corren independientemente (caso puentes musicales)

Para la produccion de micros institucionales, el segundo o tercer caso
soin 10s mas indicados ya que se trata de materiales basicamente formativos e
informativos, en los que el mensaje usualmente es transmitido mediante
narracién y corrobarado por la imagen.

Tal como afirma Zettl (2000), la grabacion de audio en campo necesita
tanta o méas atencién que la grabacion en estudio, pues para abtener un buen
sonido hay que minimizar lo mas posible los ruidos ambientales, ello se puede
ograr empleando ta herramienta precisa.

El micréfono es el instrumento de registro de sonido, el cual como
explica Tostado (1995) convierte "las ondas sonoras en energia eléctrica que
es amplificada y reconvertida a ondas sonoras por las bocinas” (p. 219). Esto
se logra & través del elemento generador del micréfono que determina su
sensibilidad.

3.5.1. Tipos de micréfonos segun su sensibilidad

Existen varios tipos de micréfonos, con sensibilidades y aplicaciones
especificas. Los recomendados por Tostado (1995) y Zettl (2000) para la
produccién de campo son:

- Micréfonos dinamicos: segtin Tostado (1995) estan disefiados para trabajo
pesado y manejo rudimentario. Estos micréfonos resisten altos niveles de
sonido, temperatura y humedad. La autora explica que no tiene gran calidad
de recepcitn de sonido, pero que es suficients para trabajo semi profesional
y profesional.
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Micréfonos de condensador: son fisicamente mas sensibles que los
dinémicos, pera segin Zettl (2000) producen una alta calidad cuanto mas
iejos estan de la fuente de sonido. Poseen un preamplificador integrado
que requiere una bateria para poder operar.

Aparte de esta tipologla, los micréfonos puede clasificarse por la forma

comao reciben la sefial de sonido. Tomar en cuenta este particular, es necesario

para definir el micréfono a emplear segun la situacion que se presenta.

3.5.2. Tipos de micréfonos segan su patrén de registro.

Seqgun explica Zettl (2000) el patrdn de registro es "el radio de accion

dentro del cual €l micréfono puede escuchar” (p. 193).

Dependiendo de qué y como se desea escuchar, el patrén de registro de

un micréfono puede ser:

Omnidireccional: registra uniformemente los sonidos provenientes de todas
direcciones. Su patrdn de grabacidn es equivalente a una pelota en cuyo
centro se ubica el micréfono. Tostado (19985) explica que "no existe ningun
micréfono perfectamente omnidiereccional, ya que el propic cuerpo del
micréfang intetfiere con la captacion del sonida” (p. 220). Este modela es
adecuado para trabajar cerca de la fuente de sonido; al alejarlo se
registraran ruidos ambientales.

Unidireccional: es altamente sensitivo en la direccién a la que se apunta,
registrando poco a los tados y atrds del micréfono. Dice Zettl (2000) que
debido a que el modelo de su registro simula un corazoén, se le conoce
como cardicide. las variantes supercardicides, hipercardicides vy




Marco Tedrico 176

ultracardioides, poseen patrones de registro cada vez mas angostos, por lo
que pragresivamente registran al frente del micréfono.

3.5.3. Tipos de micréfonos segun su funcion

l.as clasificaciones de los microfonos descritas anteriormente no son las

unicas. Finalmente, un micréfono puede catalogarse seglin su funcionamiento

como moviles y estacionarios, aldmbricos o inalambricos; estos a su vez con

modelos especificos. Los empleados mayormente en las producciones de

campo son los micréfonas méviles de tipo:

Lavaliere: coinciden Tostado (1995) y Zetti (2000) en que es el micréfono
mas usado en televisién, por su pequefio tamafio y versatilidad. Suele ser
omnidireccional y puede variar entre dindamico y de condensador. Su disefio
es especial para registro de voz por lo que se adapta a la ropa can una
pequefia pinza.

De mano: dice Tostado (1995) que es manejado por el sujeto en camara,
empleado en ocasiones que necesiten control del sonido. Su disefio permite

combinar la sensibilidad con el patrén de registro, para seleccionar el

‘adecuado a la ocasion.

Boom o microfono de escopeta:  este micréfono hipercardioide o

ultracardioide de forma alargada se emplea para registrar sonido a

distancia, a la vez que evita la interferencia de ruidos ambientales (Tostado,
1985). En producciones de campo puede sujetarse directamente con la
mano o utilizar una cafia o extension.
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Como se ha observado la diversidad de micréfonos es amplia y su
ciasificacion segun la sensibilidad, patrones de registro y funciones bastante
extensa. Sin embargo hay que indicar que en este apartado sélo han sefialado
las generalidades de este instrumento y que existen méas variedades del
mismo.

De igual modo se aclara que las caracteristicas de los micréfonos se
cruzan entré si, por lo que para cada necesidad puede hallarse un modeto de
micréfono con una configuracion especifica. Por esto, dominar los tipos y usos
de los micréfonos se hace relevante; solo asi se acerca 1a paosibilidad de
controlar lo mas posible el registro de sonido directo.

audio desde sl punto de visia técnico. Pocos autores consideran 108 aspectos
estéticos del registro de sonido, sin embargo estos son altamente importantes
en la praclica. A continuacidn se explican las cansideraciones de Zeill &l
respecto.

3.5.4. Factores estéticos a considerar en el registro del audio

- El sonido ambiente: Zettl (2000) explica que, al contrario de las grabaciones
&n estudio donds se busca eliminar al méaximo 1os ruidos ambientalss, en las
producciones dé campo este funciona como referencia del sonido principal y
"con frecuencia se fransforma en indicador imporiante del lugar donde
sucedié el acontecimiento e incluso la atmdsfera que prevalecio” (p. 246).
inisiste Zettl que &l sonido ambiente acasional es indicadar de la proximidad
que se guarda con el acontecimiento, por lo cual es particularmente
importante para los géneros informativos.
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Figura - fondo: al igual que ocurre con las imagenes, los seres humanos

pueden mentalmente separar y atender solo los sonidos que desean
por fuerte que estos sean. Zettl (2000) ejemplifica esto aduciendo que al
mostrar un closé up de alguien en un ambiente ruidoso, usualmente su voz

suene maéas fuerte que los sonidos del fondo.

L.a aplicacion de este principio ayudara al televidente a discernir sobre los

soridas de interés en el audiovisual v a no perder el hilo de la narracian.

Perspectiva: Zettl (2000) habla de la presencia o sonido cercano, mientras
que Tastado (1895) le llama perspectiva del sonido. Esto se refiere a la
intensidad del sonido con respecto a la distancia aparente que tiene la
fuente en la pantalla.

Esta consideracién creara naturalidad y ayudara al espectador a recrear

las dimensiones del lugar que observa en su mornitar.

Continuidad: Zettl (2000) se refiere a la fluidez que debe existir en las tonos

de voz y sonidos en general, una vez se ha cambiado de locacidn o

micréfono. El sonido también funciona como nexo entre imagenes, por lo
que debe ser armanioso y evitar silenciaos abruptos, a menos que estos
tengan una intencién determinada.

Energla: explica Zettl (2000) que este principio "se refiere a la unién de
todas tos factores de una escena para comunicar un cierta grada de pader y
fuerza estética” (p.247) y se aplica nivelando la energia de las imagenes con
un sonido de intensidad equivalente; es decir, a imagenes activas
corresponden sonidos cargados.
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La conjuncion de estos factores en la banda de audio de una pieza
audiovisual, es lo que le da sentido y ubicacidn al sonido, lo integraaellay a la
vez propicia un mejor entendimiento, ya que atrapa la atencion del observador y
lo sittia en un contexto.

Para lograr este objetivo también se recurre a la musica, que si bien tiene
originatmente una intencidn dramética, los géneros informativos - en espécial
documentales, reportajes y micros - han sabido aprovechar con discrecion para
atraer al publico, gue generalmente busca en e audiovisual més
entretenimiento que informacion.

3.5.5. Narracion y musicalizacion

A diferencia de las peliculas, en las cuales la musica juega un papel casi
primordial, en algunas piezas informativas se recuire a ella como elemento
introductorio o de cierre, o para reforzar ideas impactantes. Sin embargo, su
aplicacién debe ser limitada y justificada para evitar distracciones y que la
informacién importante quede relegada a segundo plano.

La narracidén por su parte, generalmente en off o fuera de camara, sera la
encargada de transmitir verbalmente el mensaje y mantener el hilo condustor
del audiovisual. En ta creaciéon del guion - especiaimente el del micro - se

deberéd considerar que el impacto del mensaje hablado estaré definido por 1o
preciso de la locucion.

Ron Whittaker (1996-2002), explica algunas consideraciones en cuanto a
la narracién y musicalizacién de un audiovisual.
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Dice Whittaker (1996-2002) que de emplearse un narrador, se debe
preferir ta musica instrumental para evitar distracciones, sin embargo "si la
musica tiene letra cantada por un vocalista (algo definitivamente no
recomendado como forndo a una narracidn), la letra tendré que ser nivelada
mucho més baja, para no competir con la locucion” (Modulo 43). La musica,
instrumental o no, puede ser incrementada levemente durante las pausas largas
en la narracion y bajarse antes de que esta se reinicie.

El emplea de musica debe ajustarse en muchas ocasiones a la solicitud
de licencias, lo cual complica el procesa de produccidn vy encarece &l
presupuesto. Por esta razén, Whittaker (1996-2002) recomienda usar librerias
musicales para un minimo de restricciones y papelea. Sin embarge, la
posibilidad de crear musica original para el audiovisual, redundara en un mejor
ajuste de los acardes al ritmo visual y {a intencidn de ta de {a pieza.

En definitiva, el disefio del sonido para un género como el micro debe
cuidarse e integrarse como parte esencial de la idea, desde el momento en que
se concibe el guidn, pues la banda de audio estara encargada de transmitir

tanta o méas informacidn que las imagenes que se muestran. £l caso ideal sera

englobe el mensaje que se desaa transmitir.

3.6. Edicién y ritmo

Si bien la edicién y montaje del material grabado es casi la Ultima etapa
de la elaboracién de un audiovisual, todo cuanto se ha realizado en la
produccién se ha hecho pensando en esta fase, ya que es aqui donde se
comienza a dar forma al producto final.
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Elaborar el guién técnico es imaginar la pieza ya ensamblada, aunque
Sea en una concepcian béasica y editar corresponde a ese acoplamiento. Seglin
Gonzédlez (1998) equivale a "unir cada toma dentro de una secuencia logica
narrativa” (p. 211), es decir, contar una sucesidon de eventos que deberd
incrementar y mantener el intereés del espectador con un montaje agil.

Tostado (1995) y Zettl (2000) convergen en que la edicion tiene unas
funciones hasicas, cuya intencidn es acaplar el material grabado para darle
sentido arménico y de esa manera lograr en el discurso el ritmo deseado. Las
ideas de estos autores se exponen a continuacion.

3.6.1. Funciones de la edicién

- Combinar: se trata de fusionar tomas de uno o varios videos para ensamblar
uing secuencia con continuidad.

- Recortar o ajustar. consiste en eliminar tomas ajenas y/o delimitar Ia

duracién de las mismas.

- Corregir: empleando el recorte se desechan planos inconvenientes o se
sustituyen por otros.

- Construir: equivale a estructurar ldgicamente (a historia, a partir de la gran
cantidad de tomas que quiza fueran grahadas sin orden especifico.
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Para hilar las tomas en una pieza audiovisual se emplean mecanismos
de transicién que relacionan un plano con otro y, por qué no, un sonido con
otro.

Estos mecanismos ayudan a dar coherencia a la narracion vy a pesar de
cumptir una funcidn similar, e corte, la disolvencia, el barride y el

desvanecimiento tienen cada uno un objetivo particular dentro del programa.

3.6.2. Mecanismos basicos de transicion

- Corte: Tostado (1995) explica que se trata del paso directo de un plano al
otro. Este recurso es & més simple y el més empleado de todos, pues segin
Zettl (2000) opera de manera similar al ojo cuando cambia de campo visual.

&l mismo autor aclara que el corte se empisa para clarificar un evento
accion). El corte es utilizado para establecer el ritmo del acontecimiento

- Disolvencia: nuevamente Tostado (1995) y Zettl (2000) coinciden al definir
este recursc como un paso gradual entre tomas, en la gque estas se
superponen momentaneamente. Se usan para mostrar cambios de lugares o

avanzar en el tiempo, también para transiciones suaves.

- Barrido: explica Zettl (2000) que esta transicion parece mas un efecto
especial, que consiste en el desplazamiento de una imagen por ofra.
Mayormente se emplea en dramaticos para sefialar el final de una escena y
el comienzo de otra (Tostado, 1985).




Marco Tedrico 186

- Desvanecimiento: esta transicion también se conoce como fade; segun Zettl
{2000) cansiste en fundir gradualmente la imagen con un fonda negro v

viceversa, e indica el inicio o el final de una escena e incluso de la pieza.

De estos mecanismos de transicidon, los géneros informativos emplean
mayormente el corte, por su limpieza; pero dependiendo del tratamiento que se
le dé al audiovisual, los documentales, reportajes y micros pueden incorporar a
su narracion la disclvencia y el desvanecimiento como transiciones entre toma y

toma. Por su parte, el barrido esta casi en desuso.

Todos estos recursos deben ser utilizados justificadamente y cuando el
montaje lo requiera, pues su ausencia haré de la pieza un blogue

incomprensible y su uso excesivo terminara por cansar al espectador.

En este sentido, el director junto con el guionista, deberan decidir el ritmo
que desean imprimir a la pieza. Segun Martinez (1988), el ritmo "es la cadencia
de los elementos visuales, temparales y sonoras de un programa, producida par
&l ordenamisnto y yuxtaposicidn de dichos slementos” (p.112).

Este principio estd ligado al concepio de tiempo, y por ende, a la
duracién de los planos. Asi lo confirman Madnica Gutigrrez y Myrthala Villarreal

(...) en tanto que una serie de planos largos trae un retardo en la accién" (p. 75).
Para Martinez (1988), el ritmo es el resultado de combinar tres tiempos
distintos: el tiempo de accidn real, €l tiempo de proyeccion y la sensacidn de

tiempo comprimido producida en el espectador.

El observador debe quedar atrapado por la dinamica de la pieza, lo cual
dice Martinez (1988), se logra combinando la escala de los planos, alternando




Marco Tedrico 18

los tipos de iluminacion, contrastando movimientos, actuando sobre el sonido y
combinando la duracidn de ias tomas.

Esta dltima consideracidn es de gran importancia para determinar el
ritmo de una pieza, ya gue un plano debe aurar o que tarde su lectura, pues
como afirman Gutiérrez y Villarreal (1999) "la percepcidn visual es inversamente
proporcionat a la dimensidn de los planos. Esto significa gue a mayor escala
(planos generales) la toma debera durar mas tiempo. De esa manera comienza
a construirse el ritmo que definird ta pieza, el cual se depurard a medida que la
edicidn avance.

Como resumen 2 estos aspectos, se puede apelar a la definicion de
Whittaker (1996-2002), segun e cual "la edicidn establece la estructura, el
contenido, la intensidad y el ritmo creando la intencion general de la
producsian” (Maduta 50).

De todo esto se desprende gue, al menos en el caso de los micros
institucionales, su corto tiempo sea factor determinante para que: los encuadres
aunque estaticos, sean variados y bien compuestos; el audio directo esté
balanceado, y tas tomas a usar sean relativamente breves, méas no
alropelladas. De esta manera se podra distribuir 1o mejor posible 1a informacion

visual y sanora a lo largo su estructura, sin crear cansancio ni agitacion.

De igual modo, al emplearse cualquier tipo de transicién en el micro u

otro audiovisual, debe cuidarse la coherencia en los elementos qué conforman

las tomas saliente y entrante, ya que la fluidez en el audio y el video influira en
la comprensidn de la pieza. En general, a eslo se refiere el principio de
continuidad de edicién, que segun Zettl (2000) significa:
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{...) lograr la continuidad de la historia sin importar que se omitan
grandes trozos de &sta y que el ensamble de ias tomas se efectue de
tal manera que fas ediciones pasen précticamente desapercibidas
para el observador (p. 322).

Tal como apunta Gonzalez (1996), en la edicion y luego en la post-
produccion - en la cual se pulen los detalles, insertan graficos y embellece con
efectos el audiovisual - se deben considerar varios elementos para obtener una
pigza limpia desde e! punto de vista técnico. El aulor recomienda cuidar el
momento seleccionado para que las tomas eniren o salgan, cudndo y codmo

realizar una transicion, e! tiempo que dura cada toma, el ritmo y 1a continuidad.

Desde el angulo del contenido, debera cuidarse que los elementos
mencionados anteriormenie se ajusten al mensaje y al tratamiento que se
desea darle, pues la edicion no es s6lo una operacion técnica, también implica
creatividad y las decisiones que se tomen al respecto influirdn en ta reaccion del
publico espectador.

3.7. Grafismos

El disefio gréafico de un video manifiesta parte de su personalidad y es
tiasta cierto punto su carta de presentacidn. En un audiavisual, la insercidn ds
un grafico debe responder a una necesidad puntual: proporcionar una
informacion especifica.

Segun Millerson (1984) los graficos tienen diversas aplicaciones, entre
ellas: titular (nombre del pragrama, créditos, presentar secciones) e identificar
(personas, lugares y tiempos), a 1o que se puede afiadir: ilustrar (datos y
cifras).
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En el caso de los micros, la compresion de la informacién hace que los
gréficos alli empleados, cualquiera sea su tipo, canstituyan un apoyo a la
narracion y tengan una lectura facil. Por ello la proporcidn, densidad, legibilidad,
color y estilo son caracteristicas a tomar en cuenta al momento de insertar un
grafismo en la pieza.

3.7.1. Proporciones para T.V.

Los tamafios de las pantalias de television van desde los muy pequefios
hasta los muy grandes, y en cada uno de ellos {a informacidn mostrada en el
grafismo debe apreciarse én su justa medida.

En primer lugar hay que tomar en cuenta que el formato tradicional de
televisidn (el més comiin) tisne cuatro unidadss de ancho por tres unidades de
alto (4x3), y con base a esta proporcidon deben disefiarse los graficos.

Como indica Zettl (2000), los graficos deben mantenerse en un area
denominada érea esencial, ubicada al centra de fa pantalla, {a cual asegura que
ia informacion se muestre a pesar de los desajustes de un monitor casero. Tado
aqueilo que quede fuera puede perderse, pues €l érea de escaneo (bordes de
la pantalla) solo son mostradas en el monitor de vista previa de la cabina de
edicion.

Usualmente los programas dé computadora en los que se realizan los
gréaficos, generan autométicamente lineas que sirven de guia para determinar el
area esencial y asl evitar la pérdida de informacién importante.
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3.7.2. Densidad y legibilidad

Actuaimente el disefio gréfico para medios audiovisuales estd
influenciado por &l estilo de la internet, que suele estar saturada con imagenes y
textos por todos lados. Eso funciona si el observador puede decidir cuando

pasar a la siguiente infarmacidn, pero en la televisidn eso no ocurre.

Los gréaficos usados en TV deben ser lo suficientemente claros v

sencilias en su disefo para gue, como indica Zettl (2000), la pantalla no se

5& retacionan con ef tema que se exponen. £l autor afiade que si s necesario
desplegar una gran cantidad de informacion, se haga por medio de una
secuencia.

Como indica Gonzalez (1896), el tamafio y limpieza de la tipografia {y de
tos grafismos en general) deben estar en funcién de una répida visualizacion y

facil lectura para evitar ambigliedades.

Zettl (2000) sugiere algunas recomendaciones para que las palabras
puedan leerse en la pantalla de TV:

- Mantener la informacion en el &rea esencial o de seguridad.

- Seleccionar fuentes gruesas y claras.

- Limitar la informacion a presentar.

- Prasentar los textos en forma de blogues.

- No sobreponer letreros en fondos saturados.

e
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- Aplicar estos principios a la animacion de titulos.

El color y las combinaciones de sus tonos, deben estar a juego con la
personatidad y tema de!l audiovisual.

Gonzalez (19986) y Zetll (2000) coinciden en que por o general, los
colores de fondo en la pantalla deben ser de baja intensidad (colores pasteles),
mientras que los de primer plana tengan una intensidad alta (tintes basicos con
prilto y saturacién). Si se emplean fondos y textos con un mismo matiz, el borde
de las letras debera tener un color opuesto.

3.7.4. Estilo de los grafismos
Este concepto estd relacionado con el contenido y el contexto del
audiavisual, asi coma can {a pertinencia de los elementas gréficos escogidos

para apoyar la informacién que se presenia.

Como indica Zettl (2000) "un disefic es exitoso cuando todas (as
imégenes y los objetos se interrelacionan y armonizan unos con otros" (p. 365)

camunicados, aunqué se trate de disefias alegras, colaridas y madernos.
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Los grafismos en TV responden a una necesidad de informacién precisa
y por elio deben aparecer y desaparecer aportando datos, pero sin distraer la
atencion del espectador.

Actuaimente los programas para generar graficos por computadora
ofrecen miles de posibles disefios de gréficos, textos, mapas, dibujos, etc.; e
limite esta en la creatividad humana.

Debido a las bondades de la post-produccién computarizada, se hace
dificil enumerar los tipos de gréficas usadas en televisién, las cuales
anteriormente se haclan con cartulinas grabadas. De ias técnicas empleadas
afios atrés, la tipografia por generador de caracteres es la que atin persiste,
pues la mayoria de los titulos y créditos todavia son producidos de esta
manera.

En fin, el estilo grafico del programa dependera del tema abordado, del
tratamiento estético que se desee darle y finalmente del disefiador que fos
realice, quien debe considerar que el texto y el gréfico del audiovisual equivale
a su pulitura, y que de los créditos de entrada dependeré {a primera impresién
que el espectador tenga sobre él.

Como se dijo al principio de la seccion sobre Comunicacién Audiovisual,
la produccién de un programa de televisidn es un proceso trabajoso en el que
intervienen muchos elementos técnicos, de los cuales aqul se expusieron
apenas algunos, considerados primordiales para la elaboracién de micros AGH.

Sin embargo, el recurso humano y otros factores operativos, aqui no
considerados por las razones explicadas, son parte esencial de 1a realizacién de
una pieza televisiva, pues cada uno tiene una funcidn particular y justificada
dentro de una produccion audiovisual.
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CAPITULO Hlf - COMUNICACION GUBERNAMENTAL
1. Aproximacion a la comunicacion en el sistema politico

Toda sociedad estd inmersa en un sistema politico en el cual el ejercicio
del poder supone la interrelacion de diversos actores en los cuales se
manifiesta la dominacion, el sometimiento y 13 legitimacion. El primero de estos
se refiere a la relacidn pader- autaridad, el segundo implica subardinacian vy el
iercero, busca la legitimacion de los dos anteriores. (Ada Hernandez, 1985)

En este sentido, aquellos considerados dominados, emiten demandas a
quienes tiensn la autoridad para rtesponder a ellas. Estas reiaciones

comprenden por sl mismas un procese comunicacional.

En torng a esto, Keller (citado en Hernandez, 1995) asevera que los
actores forman una pirdmide cuya base es la ciudadania en general, en
segundo lugar los actores intermedios corresponden a los grupos de presion,
asociaciones de vecinos, entre otros; v en la punta se ubican los actores
primarios del sistema politico (Estado, Gobierno, Administracion Publica y
Partidos).

A partir de estas relaciones se genera la comunicacion entre los distintas
actores sociales, quienes necesitan mecanismos efectivos para logrario. En
este caso se presenta como una alternativa informativa entre estos actores.

Segun Hernandez (1995), el proceso de comunicacion politica entre los
actores ael sistema se produce cuando la ciudadania (actores de base)
"reclama respuesta a sus necesidades sociales” (p. 5) a través de los actores

intermedios, quienes se convierten en mediadores del proceso.
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Por su parte, los actores primarios reciben las demandas de los otros dos
Grupos y generan respussias transmitidas a través de contenidos ideoidgices, la
creacion de normas o planes de acion (Hernandez, 1995)

Asi se encuentra que la comunicacion politica debe formarse como un
sistema bidireccional, donde constantemente se intercambia solicitudes. Con
respecto a esto, Margarita Kaufrnann (citado en Hernandez, 1995), indica que:

{...) enun pérmanente proceso de relaciones multiples e intercambios

se mantiene el flujo de informacién y se establece lo que llamamos

comunicacion politica. A través de esa comunicacion politica se

permite a los ciudadanos formar su opinién y pronunciar su voluntad

politica (p. 5)

A pesar de la necesidad de este feedback entre actores, los medios de
comunicacién usualmente tisnen un formato unidireccional que dificulta la

retroalimentacion necesaria para el mantenimiento del sistema politico.

Hernandez (1995) conciuye que el esquema de comunicacion politica es
un juega de demandas (de bienes y servicios, entre alras cosas) y respuestas a
esas exigencias, a través de la prestacion de bienes y servicios o por medio de
la pubticacién de comunicados oficiales, empleando diversos medios.

De este modo los micros AGI constituyen una herramienta de
respuesta a la demanda de informacion de la ciudadania; su efectividad
radica en que su contenido apunte a la prestacion de un servicio
informativo oficial.

Keller {(citado en Hemandez, 19985) explica que la importaricia de la
comunicacidn en el sistema paolitico esté en que "todo ciudadano depende de la
informacion que recibe y de la eficacia con que es fransmitida, y que el
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ejercicio de cualquier funcion politica (...) es solo posible a través de la funcion
ae ta comunicacion' (p. 7)

Finaimente, el sistema politico depende de los sistemas de
comunicacion, pues estos permiten la circulacion de las demandas de la
ciudadania y las respuestas generadas por los gobernantes. En fin, la politica
trata de la relacion entre los distintos actores de una sociedad.

2. Comunicacidén politica

La comunicacion politica abarca actividades persuasivas e informativas
tealizadas en el espacio publico, cuyos protagonistas son los potiticos,
comunicadares, periadistas y cludadanas. Coma parte del sistema de
comunicacion, la herramienta audiovisual, en este caso el micro AGI, cumple
una funcidén informativa directa sobre la gestitn gubernamental y las acciones
que se desarrolian en ese espacio.

Para J. Pifiuel y J. Gaitdn {1885), la comunicacidn politica debe
entenderse como un género de comunicacion por €l cual, el intercambio del
mensaje entre instituciones politicas, medios y publicas, se somete a procesos
de produccidn industrial que consiste en facilitar 1a interaccidn comunicativa
sobre el conocimiento de las relaciones dé poder social.

Esta significa que la comunicacidn politica, toma de los medios
industrializados las hemramientas utilizadas por estos, para transmitir
informacion y asi explicar a los actores base los contenidos y respuestas
generados a partir de {as relaciones de poder.
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Maria José Canel (1999) comparte esta concepcion y define la
comunicacién palitica como "el campo de estudio que comprende la actividad
intercambio de informacion, ideas y actitudes en torno a los asuntos publicos"
(p. 23). Por medio de ella se articula la toma de decisiones politicas y su
aplicacidn en la comunidad.

Adicionalmente, esta autora identifica las dreas de estudio de la
disciplina, entre 1as que se encusntran;

El analisis del mensaje basado en sus contenidos, lenguaje y simbologla.

- Los procesos politicos que acomparian la gestion de la comunicacion de las
instituciones politicas.

- Las acclones de comunicacion, entendidas como las distintas formas que
adopta el mensaje palitico.

- La mediacidén del mensaje, referido a la actuacion de los medios en la
transmisidn del mensaje.

- Los efectos del mensaje, derivados del procesamiento de la informacion
poltitica por parte de tos ciudadanos y los medios de comunicacian.

Conjugando estos aspectos, se tiene que toda transmision de mensajes
institucionaies implica procedimientos de control vy legitimacion. Siguiendo !
sentido de los preceptos anteriores, se tiene que la comunicacion politica no se
concibe como el instrumento de estudio de los comportamientos y las
ideologlas politicas, sino como mediadora de los mensajes entre los actores del
sistema politico.
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Por tanto, el valor social de los medios de comunicacion radica en
facilitar el contacto entre las instituciones politicas y los ciudadanos.

3. Elementos del sistema de comunicacion politica
Asl como el sistema politico estd compuesto por tres tipos de actores
que definen su actuacion, su sistema de comunicacion estéd basado en

elementos que determinan su actuacion.

Segun J. Blumer y M. Gurevitch (1881), los principales cornponentes de un
sistema de comunicacidn palitica se localizan en:

Las instituciones politicas en sus aspectos comunicacionales.

Las instituciones de medios de comunicacion en sus aspectos politicos.

La orientacién de la audiencia respecto de la comunicacion politica.

L.os aspectos de cultura politica relevantes para la comunicacion.

Segun esta clasificacién, se observan dos tipos de instituciones: las
organizaciones politicas y los medios de comunicacién, las cuales se
relacionan en la preparacion mensaje y la difusion de ideas y representaciones
en bisqueda de consenso y la integracion social.

Debido a que los medios tienen la capacidad de administrar la agenda
politica, pueden influenciar ias tendencias dsel auditorio, 1o cual es aprovechado
por las instituciones y actores politicos principales para canalizar el flujo
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Por otra parte, la cultura politica estd compuesta por el sistema de
vatores de [os aclores de una sociedad, los cuales determinan los
comportamientos politicos que posteriormente son comunicados.

4, Objetivos de la comunicacion politica

Como toda comunicacion, la referida a la politica responde a unos
opjetivos de acuerdo & os intereses de sus actores, principaimente de quien 1a
emite, es decir, las instituciones.

Segun Belén Amadeo y Guillermo Gasié (citedo en QOscer De Masi,
2001), dice que el objetivo central de la comunicacion gubernamental “es
concitar comprensién, adhesién y apoyo a los gobernantes por parte de los
gabernadas. Ello influird en el apayo a la gestidn que €l gobierna esté llevanda
a cabo” (p. 34).

Para que esto se cumpla es necesario, segun el autor, controlar la
comunicacién gubernamental para que la informacidn, ideas, valores e
intenciones sean respetucsos de los ciudadanos.

La responsabilidad de cuidar que la comunicacion palitica beneficie a la
sociedad, es una labor necesaria ante el deseo de poder de particulares y ta
posibilidad latente de manipulacion.

Por ofra parie, Karl - Joachim Kiery {citado en Comunicacion Politica,
1889) afirma que la comunicacién politica tiene determinados propdsitos
cuando se refiere a la planificacién de camparfias politicas. Estos objetivos,
presentados a continuacidn, pueden ser aplicados a las instituciones sin que
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ello represente una diferencia significativa, con respecto a su aplicacion
original.

- Adquisicion de un perfil: se refiere a que las instituciones tienen el deber de
comunicar a los ciudadanos sus planes y proyectos, asi camo el perfil de
3Us representantes.

- Creacidn de una identificacion: ias instituciones trabajan para obtener ia

aprobacion y confianza de los ciudadanos a quienes se debe.

- Demostracion de competencia: el autor afirma que la competencia que los
ciudadanos te otorguen a ias instituciones depende de ta imagen que
comunican.

- Cercanla de los ciudadanos: entendida como la captacion de las opiniones
y preacupacionés de la pobilacion, y la praposicidn de soluciones por parte
de la institucion.

Keller (citado en Hemandez, 1995) la institucion en la sociedad; esto
significa que debe trabajar para que sus publicos la conozcan y puedan ser
precisas y oportunas a sus demandas.

5. La comunicacién en la organizacién gubernamental

Una institucion gubernamental estd estructurada de igual manera que
cualquier organizacién, con procesos, tecnologia, gente y estrategias que
persiguen objetivos puntuales, en este caso, la administracion publica y
btisqueda del bienestar social.
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Siguiendo este planteamiento, Carmen Porqueres de Sycz (citado en De
Masi, 2001) asegura que existen dos tipo de comunicacién en toda
organizacion con abjetivos politicos.

Por una parte, la comunicacién de la administracion (o gestion) hacia la
poblacidn, arientada a difundir tos actos de gobierno en cumplimiento de la
legislacion, a su vez, esta cubre su necesidad politica de comunicarse con el
pueblo y evaluar €l ¢lima de opinidn sabre su gestidn,

Esta tipologla corresponde a lo que en la teoria de comunicacion
corporativa se conoce como los sistemas de comunicacion externa, donde las
organizaciones crean mensajes claves para comunicarse estratégicamente con
'sus publicos externas vy recibir de ellos un feedback con sus percepciones. La
comunicacion politica no escapa a esta funcion.

El ofro tipo de comunicacion al que se refiere Porqueres (citado en De
Masi, 2001), es ta comunicacidn dirigida hacia el interior de la administracidn,
"con el fin de que todos sus integrantes conozcan las politicas y los planes que
surgen desde el nicleo decisional, para que puedan contribuir a su concrecion
de manera mas eficlente” (p. 204).

La autora no se refiere mas que a los mecanismos de comunicacion
interna de una organizacidn, can {os cuales busca crear identificacién de su
recurso humano, para que este se compenetre ern sus procesos y se enfoque el
logro de los objetivos estratégicos de la institucion; a la vez que se convierten
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6. Técnicas de comunicacion politica

Para que una institucién pueda posicionarse en la mente de los
ciudadanos debe gerenciar la informacidn que en ella se genera y las acciones
que las respaldan para tener mayor control de los flujos informatives que le
afectan. E£sa gerencia se logra a través de algunas técnicas y estrategias
empleada por las direcciones de comunicacion de ias instituciones.

Canel (1999) define a las técnicas de comunicacion politica como el
conjunto de regias y procedimientos de la comunicacidn de intencidn
persuasiva, que tas instituciones emplean a partir con recursos sicologos e
informativos para influir en sus plblicas.

Segtin Canel (1999) estas técnicas giran en torno a dos principios: ia cesién
de informacion y el ocultamiento de la misma, y el recurso informativa y
- persuasivo. Puntualmente la autora describé estas estrategias de la siguienté
manera:

- Cesién de informacién: se refiere a la adecuaciéon de la informacion
praducida a los géneros informativos de los medios masivos; la relacion
estable con los medios de comunicacion y adopcidn de un discurso de

acuerdo a la circunstancia.

- Qcultamiento de informacion: debido al principio de 'seguridad del Estadd’
se procede recurre a utilizar la mentira inadvertida (no se informan datos
completos); la confusion intencionada (datos ambiguos), neutralizacion de
informacion negativa (acompariar una mata noticia de una buena), sesiones
off the record (el periodista se compromete a no publicar la informacion);
cortina de humo (creacién de otra noticia para desviar la atencién) y
filtraciones {sesion parcial, prematura y desautorizada de informacion).
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- Organizacion de eventos: incluye ruedas de prensa, eventos especiales y
discursos.

- La publicidad institucional: engloba a las inserciones publicitarias, uso del
correo directo y electrénico, éntre otros.

7. La television como medio dé comunicacion politica

El tema de la comunicacion politica estuvo en el tapete a partir de la
década de 1980, cuando la publicidad de las instituciones comenzd a
desarrollarse fuertements. Anté esto las organizaciones del Estado se

contagiaron de {a importancia que la sociedad le otorgd al mercadeo industrial.

En articulo presentado por Jean Mouchon (1999) en 13883 el autor habla
de cdmo se desarrolld la mediatizacion palitica, principalmente los paises
desarrollados, fendémeno que con el correr del tiempo se extendid a otros
paises.

Mouchon {1999) indica que las organizaciones politicas no pueden
guedarse relegadas en e desarrolio de estrategias comunicacionales, y que
orgahizaciones, en cuanto a la ulilizacién de los medios masivas para
promoverse interna y externamente.

Como se indicé anteriormente la television es un medio de gran alcance,
y como explica Mouchon(1999) la comunicacion politica al percatarse de ello, lo
empled como dispositivo de persuasion de masas.
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Alejandro Alfonzo (citado en Comunicacion Politica, 1989) sugiere que la
comunicacion politica, especificamente en la television, se puede ejecutar de
tres formas: a través del mensaje pagado, las entrevistas estructuradas y por
medio de los espacios informativos.

Asimismo, asevera que todos los actores del sistema politico hacen uso
de los géneros informativos para su promocion, pues conocen que "la
utilizacion de la TV, da un auditorio extraordinario a cualquier dirigente politico"
(p. 60). De este modo, rechazan poco las oportunidades de utilizar e medio
audiovisual para comunicarse.

Segun la teoria de comunicacion institucional, la herramienta audiovisual

bien gerenciada (en cuanto a contenido y produccidn) puede promaver ia
comunique un mensaje cohserénte con sus acciones.

El micro audiovisual cabe perfectamente en cualquier de las
categorizaciones realizadas por Alfonzo, debido a que es realizado a solicitud,
puede valerse de la entrevista como recurso narrativo y también funge como
género informativo.

Ahondando un poco mas en la técnica audiovisual propiamente dicha,
Mouchon (1999) explica que al parecer en 1980 los productores audiovisuales
lograron inventar y legitimar programas de expresién politica mas alla de las
diferencias partidarias, logrando adaptar el formato televisivo a cualquier actor
politico que lo necesitara.

En este sentido, se reconocid una prioridad de la dimension cualitativa
de la imagen, es decir, se conjugd la técnica de alternancia de las tomas junto
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a la hipétesis del impacto generado por el primer plano, utilizado generalmente
en los debates y presentaciones paliticas.

De esta manera, se aplicd a la comunicacion politica {a tesis segun la
cual la imagen coexiste con el sanido, y &l acompanamiento de lo sensorial y 1o
racional. Una de las reglas principales consistia en mostrar solo al orador,
excluyenda ael discursa audiovisual tadae o referido a la competencia.

La organizacidn politica en biisqueda de un mayor ptiblico se percato de
una desventaja que claramente expresa Mouchon (1998) de la siguiente
manera: “el descrédito relativo de 1a clase politica y a menudo la carencia de
cultura de referencia en numerasos teleespectadores acarrea una falla de
interés por este tipo de transmisiones” (p. 83).

Por este motivo, las organizaciones gubernamentales tienen la
posibilidad de comunicar sus mensajes, a través de personajes que sin ser
figuras pollticas gozan de alta credibilidad basada en su pertinencia. Estos
fungein como apoyo a los voceros oficiales y de esa manera se evita la
tergiversacion del mensaje hacia fines particulares.

8. Politica de comunicacion gubernamental en Venezuela

En la conciencia estatal se desarrolld la idea de que los medios de
comunicacion deben ser accesibles & toda la poblacidn y su oferta debe ser
diversificada para garantizar la democratizacion de la informacién y el
desarrolla Nacional, pues {a camunicacion es un recurso planificable.
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Antonio Pasquali (1991) afirma que "la obligacién de garantizar eficientes
comunicaciones personates y sociales forma parte del nicleo de las
obligaciones de un Estado en desarrolio (...) principios todos estos que no
figuran como objstivos de la iniciativa privada” (p. 148).

Ante este panorama, a finales de los 70' surgi6 la inquietud a escala
Internacional de ejercer cierta vigilancia sobre los aspectos técnicos del
sistema de telecomunicaciones y fijar acuerdos Internacionales en esta
materia.

Siriberto Muraro (S/F) cuenta que los dirigentes de América Latina no
previeron fa importancia econdmica, potitica y socializadora de 1a televisidn, por
ello, a la llegada de este medio no se adoptd una matriz legal ni surgid un
debate puiblico al respecto.

Su desarrollo fue el producto de decisiones adoptadas por unas pocas
organizaciones multinacionales, especialmente Norteamericanas. Ante esta
realidad los gobiernos latinoamericanos optaron por intentar regular las
frecuencias radioeiéctricas y buscaron apoyo entre si.

- Max Tello (S/F) opina que enfre los primeros gobiernos en arriesgarse a
controlar ia programacion tetevisiva fueron Chile con Eduardo Frei y Salvadar
Allende, Perd con Juan Velasco, México con Luis Echeverria y Venezuela con
Carlos Andrés Pérez, quienes segun el autor dieron pasos sustantivos para
lograr un flujo equilibrado y generar politicas coherentes.

Tello (S/F) comenta que las propuestas venezolanas se enmarcaran en
la concertacion con el sector privado y el interés por brindar servicios
complementarios e indica que de entre los palses con estabilidad democratica
en América Latina, Venezuela presentd el primer intento sistematico de ver en
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el Estado un posible intefventor sobre el proceso comunicacional, el cual Tello
(S/F) considera el més coherente e integrado de estos esfuerzos al orador.

Al asumir la presidencia en 1974, Carlos Andrés Pérez fue apoyado por
un grupo de intelectuales que consideraron pertinente encarar una reforma
sustancial de la materia cultural, a partir de la cual se crearon y reorganizaron
los Ministerios de Comunicacién e Informacion, la Oficina Central de
Informacién, el Consejo de la Cultura (CONAC) y el Comité de Radio vy
Televisidn, presidido por el Dr. Antonio Pasquali.

Segun Muraro (S/F), este Comité realizdé un estudio detallado del
sistema técnico comercial € institucional de la radio y 1a television venezolana y
presentd sus conclusiones y recomendaciones en el proyecto titulado "Disefio
para una nueva politica de Radiodifusion del Estado venezolano: Proyecto
RATELVE", cuyas proposiciones se basaban en el control de la radiodifusion
en ui sistema mixto (Gobierno - sector privado), la declaracién de tado €l
sistema de radiodifusion coma un setvicio publico auténtico vy en igualdad de
condiciones.

La ideal central de RATELVE fue abarcar como ente todas las etapas del
proceso de di‘.’psién, aesds la investigacion, las necesidades ds comunicacion,
programacion, tecnologia, produccion, difusion y conservacién del material
audiavisual.

Sin embargo debido a presiones econdmicas y politicas el proyecto fue
relegadao y alvidado, a pesar de que posteriormente algunas de sus propuestas
fueron de algun modo implementadas, como [a regulacion de la publicidad.

Tello (S/F) explica que durante la administracion de Pérez se desarrollo
el V Plan de {a Nacidn (1876-1980), que vinculaba {a comunicacién al
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desarrollo, reconocia la necesidad del control estatal y planteaba la creacion
detl sistema Nacional de Comunicacion Saocial, ta participacidn colectiva, ta
integracion regional y la evaluacion de la tecnologia a ser incorporada.

Continua Tello (S/F) diciendo que en la administraciéon de Luis Herrera
Campins {13879-1984) se implementd ¢! Vi Plan Nacional (1881- 1984) que
definia las politicas de la comunicacion en razén del desarrollo, el acceso y la
participacidn, la consaolidacidn de un sistema de medios del Estado v el apego
al Nuevo Orden Mundial de la Informacion y la Comunicacidon (NOMIC)
desarrollada por la UNESCQ.

politica estatal, Venezuela se ha sumado a intentos regionales para intentar tal
fin, entre ellos el ASIN (Accidén de Sistemas Informativas Nacionales, 1979), el
ALASE! (Agencia Latinoamericana de Servicios Especiales de informacidn,
1893), el ULCRA (Unién Latinoamericana y Caribefia de Radiodifusién).

A ralz de las Conferencias Mundiales de Televisoras de Servicio Publico,
Venezuela se une a la Asociacidn Latinoamericana de Televisién de Entidades
Publicas, entre muchas otras que revisten igual importancia del sector en
Venezuela.

Sin embargo, a juicio Migdalia Pineda (1996) los investigadores de la
comunicacion percibieron que el fracaso de esas politicas de comunicacion, se
debid a que fueran pensadas desde una concepcidn genérica del papel de la
comunicacion en el desarraiio de fa Nacidn, sin considerar la realidad politica y
econdmica reinante.

Hoy en dia en Venezuela, la normativa legal encargada de las
comunicaciones se ve reflejada en el Decreto con Rango y Fuerza de Ley
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Organica de la Administracién Central, especificamente en su articulo 53
(publicado en Gaceta Gficial N® 36807, el 14/10/1999) el cual expreésa que
corresponde al Ministerio de la Secretaria de ia Presidencia:

de la Administraciéon Central; las relaciones con los distintos medios de
comunicacion colectiva; dirigir, administrar y coordinar tos distintas
medios graficos, radiofonicos y audiovisuales propiedad el Estado,
coordinar la edicidn y distribucidn de las publicaciones oficiales y
organizar un reqistro en esta materia; promover, planificar y realizar
actividades informativas de caracter institucional tendientes a la
divulgacion en el exterior de la realidad del pais (...)

gubernamental entrevistados en esta investigacién (detalles en marco
metodoldgico ) coincidieron en que cada una de las direcciones encargadas del
drea informativa de tas Ministerios dsl Ejecutive Nacional, gestionan
independientemente sus sistema de comunicaciones, siguiendo las pautas
directas de la Presidencia de {a Republica acordadas en Consejo de Ministras.

Amadeo y Gasid (citado en De Masi, 2001) explica que para llevar
delante de forma exitosa cualquier politica publica el gobierno debe conocer la
opinién del publico, emplear acertadamente ia informacidn que posee y
transmitirla eficazmente. Segin estos autores estas acciones serédn las
responsables de una buena gestion plblica.

Seguln las ideas de Amadeo y Gasid (citado en De Masi, 2001) en el
disefio de una palitica de comunicacidn de gestidn gubernamental, se debe
conocer a fondo la institucion; el perfil de los lideres de la gestion, su peso en
tos distintos sectores de la sociedad, su imagen en la opinién plblica y la
politica de comunicacion que ha llevado adelante, asi como, su aceptacion por
parte de los ptblicos.
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Una vez conocido estos antecedentes, se debe considerar la pertinencia
de que la aplicacién de la nueva politica corra por cuenta de los funcionarios de
consideracién se hace necesaria para garantizar la autonomia, eficiencia vy
dinamismo de un nuevo equipo, que no tenga compromisos politicos (Amadeo
y Gasid, citado en De Masi, 2001)

Como se ha dicho anteriormente, es primordial (& continuidad de la
gestidn con un mensaje convincente, coherente comprensible para la opinidn
publica, el cual debe ser reforzado para lograr la identificacion del organismo
can el tema.

Para finalizar su apreciacion Amadea y Gasio (citado en De Masi, 2001),
explican que la estrategia del organismo debe adecuarse al mensaje y los
métodos que emplea el Gobierno Nacional para comunicarse.

De todo lo considerado en este capitulo se desprende que las
instituciones gubernamentales deben determinar mediante investigaciones
sociales cuales son las necesidades de informacién de la ciudadania para
poder respander a ellas empleando los canales apropiados. Pues de esa
manera se puede instaurar una politica abierta que facilite el acceso a la
informacién concerniente a la gestidn gubernamental, informacién a la que todo
cludadanc tiene derecho.




PARTE Il
MARCO METODOLOGICO

En este apartado de la investigacion se explica el procedimiento
metodoldgico emprendido para obtener los resultados finales. Para ello, segtn
los objetivos previamente establecidos, se determind el tipo de investigacion a
la cual responde, las variables analizadas, el universo y la muestra
seleccionada, el instrumento de recoleccion de datos, v finalmente se explica la
téonica de andlisis utilizada.

1. Modalidad

Segun la categorizacion expresada en Manual del Tesista de la Escuela
de Comunicacién Social de la Universidad Catdlica Andrés Bello (2001), la
investigacién en curso corresponde a la modalidad de proyectos de produccion,
los cuales deben formular un modelo operativa factible que satisfaga una
necesidad o resuelva un problema especifico.

La presente investigacion se inserta en la submodalidad proyectos
audiovisuales, puesto que se formularon lineamientos béasicos para la
elaboracion de micros AGI, mas no se aplicaron.

2. Tipo de Disefio

Responde a la tipologla de disefio no experimental, ya que segun
F. Kerlinger (1988), este disefio consiste en una indagacidn empirica y
sistematica en la cual el investigador no tiene un control directo sobre las




Marca metodoldgico 211

variables independientes, debido a que sus manifestaciones ya han ocurrido ©
porgue son no manipuiables.

Se considera ex post facto, porque los datos son fomados directamente
de la realidad, sin tener un control directo sobre el fendmeno de estudio y
después de ocurridos los hechos, en este caso la produccion de audiovisuales
del area gubernamental.

3. Tipo de Investigacion

La presente investigacion es de tipo descriptiva por cuanto, segun Carlos
Sabino (1980) tiene el poder de ‘describir algunas caracterfsﬁqas
fundamentales de conjuntos homogeneos, utilizado criterios sistematicos para
destacar los elementos esenciales de su naturaleza” (p. 58).

Asi pues, establece las caracieristicas del género televisivo micro,
aplicado a la gestién institucional del gobierno. Se trata de una investigacién

problema planteado.

Tiene naturaleza documental, como resultado del arqueo bibliografico
extraido de las bibliotecas de la Universidad Central de Venezuela, Universidad
Catélica "Andrés Bello", Departamento Audiovisual UCAB, las colecciones
privadas de Manrique&Monsalve Comunicacidn Corporativa y Pizzolante
Comunicacion Estratégica, dado que lo especifico de la infarmacion requerida
circunscribid las fuentes a institutos dedicadas a la investigacidn en
Comunicacion Audiovisual e Institucional. Asimismo, se consultaron tesis,
revistas y fuentes digitales.
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De aprcximsdaménte B0 fuentes, se emplearon cerca de 50 de ellos para
fa elaboracibn dsl marco teérico. Estos materiales hacen referencia a la
comunicacion institucional, audiovisual y gubernamental.

Paralelamente, corresponde a un trabajo de campo basado en
entrevistas & expertos para la recoleccién ds informacién adicional y el logro de
objetivos dentro de un marco no controlado.

Es un estudio empirico porque llega a una conclusion, ya que se elaboro
una propuesta de lineamientos que podréan ser utilizados al momento de
producir micros AGI; por ello, también es una investigacion de finalidad aplicada
(Aura Bavaresco, 1897).

4, Alcance

Este estudio tiene un alcance transversal, ya que segun R. Hernandez,
C. Fernandez y P. Baptista (1884) “recolecta datos en un solo momento, en un
tiempo unica” (p.186). La recoleccién de los datos se realizd en el periodo de
gobierno de Hugo Chavez Frias (1998 = 2002) y dentro de las tres dreas de
estudio delimitadas: el sector gubernamental, institucional y audiovisual. Es
decir, 1a investigacion se realizd en un tiempo y espacio determinado.

5. Variables

Con base al planteamiento de de Hernandez, Fernaridez y Baptista
(1984) que define a las variables como "una propiedad que puede variar y cuya
variacion es susceptible de medirse” (p. 66), las autoras de esta investigacion
se plantearan las siguientes variables generales recacidas en los wiicras AGH
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1. Los componentes de la Comunicacion Institucional.
2. Los componentes de la Comunicacion Audiovisual.

3. Los componentes de la Comunicacién Gubernamental.

Para la consecusion de las variables especificas en el drea institucional,
se tomaron los principales componentes del Modelo de Comunicacion
Estratégica, propuesto por Manrique&Monsalve Comunicacion Corporativa, el
cual se explica a profundidad en el Marco Tedrico.

Para la consecucion de las variables especificas del area audiovisual y
dado que no se halid ningtin método de anélisis dedicado al género micro, se
partié de la idea de los autores Jagues Aumont y Michele Marie (1990) sobre el
andlisis de audiovisuales, quienes afirman que "no solo no existe una teoria
unificada del cine, tampoco ningun meétodo universal de analisis de films" (p.
13).

Asimismo opinan que la critica es una actividad descriptiva, que no busca
-establecer normas ni define las condiciones y medios de fa creacidn artistica de
los audiovisuales en general (Aumont y Marie, 1990). Esta concepcién se
adaptd al género televisivo micro para obtener las variables necesarias para la
investigacion.

su modelo de anélisis, tinicamente vélido para el audiovisual en cusstién, que
puede eventualmente ser parte de una teoria general de analisis, por lo que
deberé preocuparse por definir sus propios criterios de validez.
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Para la consecucién de las varables especificas del area gubernamental,
se aplicd el Modelo de Comunicacién de Manrigue&Monsalve y la tearia de
Comunicacion Palitica, a las organizaciones gubernamentaies.

Las variables se clasifican de la siguiente manera:

Tabla 1: Variables

VARIABLE INDICADOR ITEM
| Cultura organizacional - 1
Institucional Varnables de la organizacion: estructuras, procesoes, 1

| Conceplos y carecteristicas que |.aente y tecnologia

distinguen a las instituclones. | T4a nrdad nstitucional

1 Mensaje

Guion

Audiovisuai | Composicién ¥ movimiento

Téchicas y herramientas lluminacién
empleadas para la creacion de

plezas audlovisuzgles 3 0

Edicion y montaje

Grafismos

Micro como herramienta

| Mecanismos de transmisidn de infonmiacién intemos v
externos

Gubemamental Promocion de la Identidad

Mecanismos de comunicacién en | Egtrategia

las instituciones dsl Estado [Mensaje

W) =] ) -

' Politica comunicacional {
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6. Universo

Segun Morles (citado en Fidias Arias, 1997) la poblacion o universo es el
conjunto para el cual son vélidas las conclusiones que se obtengan en un
estudia. En este sentido el universo al que se circunscribe esta investigacion,
estd compuesta por los comunicadores sociales, productores audiovisuales y

expertos de la comunicacion institucional que se desemperien en Venezuela.

A pesar de que este universo no es infinito, no se hallaron
investigaciones que revelen su amptitud y caracteristicas, por elio, se recurrié a
una teorfa explicada en el siguienie aparie, que ayudara a definir la muestra a
utilizar.

7. Muestra

lL.a unidad de analisis a ser medida esta compuesta por 30 experfos que
se desempefian en las &reas gubernamental, institucional y audiovisual,
seleccionados con base a la teoria de los expertos de Stephen Shao (1967),
quien explica que "una muestra es llamada de juicio cuando sus elémentas son
seleccionados mediante juicio personal”. (p. 325)

Debido & que "las poblaciones deben situarse en torno a sus
caracteristicas de contenido, lugar y tiempo” (Hernéndez y otros, 1998, p. 206),
se escogié como muestra a los expertos radicados en el Area Metropolitana de
Caracas.

La muestra o subgrupo de la poblacion es de tipo no prababilistica, que
segiin Herndndez, Ferndndez y Baptista (1994) supone “un procedimiento de
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seleccion informal y un poco arbitrario” (p. 226), ya que a juicio de Shao (1967)
“esté basada en puntos de vista subjetivos” (p. 325).

Tabla 2: Distribucion muestral

Area N° de expertos ]
Institucional 10
Audiovisual 10
Gubernamental 10
Total a0

8. Especificaciones de la muestra

La muestra del drea institucional fue seleccionada en la blsqueda de
profesionales de la Camunicacién Sacial que se desempefiaran en fos cargaos
gerenciales o ejecutivos de las principales agencias de Comunicacion
Estratégica del Area WMetropolitana, con el objetiva de enirevistar a
profesionales con experiancia v experticia en la Comunicacion Estratégica en
general, con el fin de conocer en profundidad los elementos de la Comunicacion
Institucional que se deben reﬂejaz; en los micro AGI, para comunicar
efectivamente sus mensajes (Ver anexo B)
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Tabla 3: Expertos del area institucional

Area Experto Organizacién Cargo
Asesor de Comunicaciones de
la Garencia da Asuntos
Daniel Cortez Pdvsa publicos , Refinacion,
Suministro y Comercio
Manrique&hMonsalve Director asociado
Gustavo Manrique Comunicacién Corporativa
Juen Tore Entomo Director
Lina Viliarroel Sol Comunicaciones Gerente de Cuenta
Maria Cecilia Mora Haz Comunicaciones Presidenta
‘institucional
IBM Fublic Relations Manager
Ramaén Chavez Software Group, |BM Latin
America
Raul Llovera Profesor de Comunicacion Escuela de Comunicacion
Institucional Soclal (UCAR)
Silvia Bernardini Comastat Rowland Directora
Thony Da Silva Pizzolanie Comunicacion Director de proyecic
Estratégica
Vivianne Agudelo Grupo Proa Comunicaciones | Vice-presidente de Relaciones
Estratégicas Publicas

La muestra del drea audiovisual fue seleccionada en busqueda de
profesionales que se desempenaran como productores audiovisuaies, en
cargos gerenciales o ejecutivos de diversas compafiias productoras del Area
Metropolitana, con el objetivo de consuitar profesionales con experiencia y
experticia en su area; y con el fin de conocer en profundidad los elementos de
la comunicacion y el lenguaje audiovisual que se deben reflgjar en los micras
AGI para comunicar efectivamente sus mensajes (Ver anexo C).
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Tabla 4: Expertos del area audiovisual
B Area [ Experto Organizacién Cargo
; Artevision (USB) Gerente de Produccidn y
Alberto Medina Mareatiao
[nstituto Nacional de Supervisora de
Alcira Sira Cooperacion Educativa Produccion
INCE |
Carlos AzpUrua Cineasta Independiente
- WYenezolana de | Gerente de Produccién
Eduarde Zabala Television
! Venezolana de Jefe del Departamento
Audiavisual Slizabah Savoioke Televisién de Post-produccion
faria Eugenia Soteldo Grupo Cinesa Gerente de Produccion
Miguel Hernandez Artevisién (USB) Jefe de Produccion
. Instituto Nacional de : Jefe de Division de
Nelgon Ramera Cooperacidn Educativa Recursos parael
INCE Aprendizaie
Pedro Primavera Independiente
Petunia Rojas Vale TV Gerente de Produccion

Para la muestra del area gubernamental se seleccionaron profesionales
de la Comunicacién Social que se desempefiaran en la Jefatura o Direccion de
los Departamentos de Informacion, Comunicacion, Relaciones institucionales o
Relaciones Publicas de los Ministerios Nacionales, de modo de encontrar
personal con experiencia y experticia en la Comunicacion Gubernamental.

El objetivo de esta seleccion se centrd en conocer a fondo como las
principales Instituciones del Estado utilizan los micros AGI, entre otras
herramientas, para comunicar su gestion {(Ver anexo D)
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Tabla 5: Expertos del 4rea gubernamental

Area Experto Organizacién Cargo
E— Ministerio de Educacidn, | Director de informacion y
fitan o palex Hdaznd Cultura y Deporte Relaciones Publicas
Frank Requena Jefe de Prensa Ministerio del Ambiente
Coordinadera de Prensa | | Ministerio del Trabajo y
Heleha Valdivieso Tl Reiol
Asistente Vice- Ministerio de
. . Gestion Comunicacional,
HinddAiden Ministerio de la
Secretarig
o Comunicadora Social 1] Ministerio de
Gobierno Cltine Lare ' infraestructura
Orquidea Sanchez Rirectora de Ministerio de
Comunicacién y Planificacidn y Comercio
Relaciones Pubiicas
Martha Salazar Comunicador Sociai Winisterio de Salud y

Desarrollo Social

Moraima Forero

Directora de la Direceion

Ministerio de Relaciones

de nformacion y Opinian Exteriores
Director de Asuntos Ministerio Energia y
Roy Dsza Publicos Minas
Director General de e )
Wilfredo Meflas Informacion y Relaciones M*.msiengge Produccion
L Piiblicas yomawio

9, lnstrumento

Debido a que la informacidn sobre micros AGl es casi inexistente, se

ré un cuestionario de gufa de entrevistas, como instrumento de

recaudacion de datos para el trabajo de campo; dicho instrumento es

particularmente Gtil cuando la informacion es insuficiente. Ademas este tipo de

cuestionario permite un mayor aprovechamiento de la muestra seleccionada,
gracias a su nivel de especializacion (Herméndez, Fernandez y Baptista (1834).

Se realizaron tres guias de entrevistas (Ver anexos E, F, G) compuestas

por preguntas abiertas, dirigido respectivamente a cada uno de los expertos de
los sectores estudiados (institucional, audiovisual, gubernamental),
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Las guias de entrevista fueron validados por Tulio Monsalve, experto en
metodologia y Comunicacién Social, y se realizaron pruebas pilotos con dos
expertos de cada area. De estos ensayos se reestructuraron las preguntas de
las tres guis para finalmente aplicarse en entrevista cara a cara y por medio de
correo electronico.

10. Técnica de analisis

Para el procesamiento de la informacion obtenida, se consultd la teoria
del Anélisis del Discurso (Gillian Brown y George Yule, 1993), cuyo objetivo es

transcripcianes de datos orales.

A partir de este planteamiento, la informacion obtenida con el instrumento
(Ver anexos H.1 al H.10, 1.1 al 1.10, J.1 al J.10 ) seré analizada bajo el métoda
cualitativo, que segun Gilbert Ryle (citado en Olabuenaga e Ispizua, 1985),
consiste en analizar los datos mediante narraciones y relatos; es una

interpretacion de las interpretaciones de los sujetos que forman parte de una
accion.

Sin embargo estos conceptos tedricos necesitan materializarse en una
herramienta. £n la bisqueda de un métado préctico vélido para analizar y poder
concluir a partir de la informacién obtenida en las entrevistas, se hallé que
Ménica Nifio y Carotina Terife (19395) emplearon en su tesis de grado una matriz
de analisis de contenido, la cual es adaptable a los requerimientos de esta
investigacion. Dicha matriz permite “realizar una descripcién veraz, sistemética
y cualitativa de los mensajes manifiestos” (p. 192)
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Nifio y Terife (1995) explican que la creacién de categorias genéricas en
la matriz permite revelar informacidn téacita al refinar interpretaciones vy
tratamientos cualitativos.

Con base a estos autores, se disefia una matriz de analisis para cada
area estudiada (Ver tablas 6 al 11), cuyas categorias se establecen a partir de
las variables especificas del estudio, que en definitiva es lo que se desea
conocer para ia creacion de los lineamientos basicos de produccion de micros
AGI.

Una vez que la informacion es cualificada y clasificada en la matriz de
analisis de contenido, se crean tres nuevas matrices comparativas para cada
area (Ver tablas 12 al 17), donde se resumen los datos mas importantes sobre
cada una de las variables estudiadas.

A partir de esta matriz comparativa se realiza el analisis general, y con
base a este se establecen los lineamientos tedricos para elaborar micras AGL.




PARTE IV
ANALISIS DE LA MATRIZ COMPARATIVA

Para la elaboracion de los lineamientos basicos para ia produccion de
micras AGl, se analizd la matriz camparativa abtenida de las entrevistas a
expertos en las dreas institucional (Ver tablas 12, 13), audiovisual (Ver tablas
14, 18) y gubernamental (Ver tablas 16, 17). Esta parte de la investigacidn se
dedica a esta tarea, contrastando los planteamientos tedricos presentados
previamente con las impresiones méas resaltantes de los profesionales
entrevistados en cada 4rea.

1. Area institucional

Los resultados de la matriz comparativa de las opiniones de expertos en
el &rea institucional, estuvieron en concordancia con ios planteamientos tedricos
de la comunicacion organizacional que enmarcan este estudio.

En principio, los expertos indicaron que el plan de comunicacion
gubernamental debe partir de los objetivos de gobierno (desconocidas por tos
entrevistados y las autoras, indicado esto como una limitacion de la
investigacidn), que'*a su vez deben corresponder a un prayecto -dé Estado y
Nacién, que se dirige a la busqueda del bienestar de la ciudadania.

Los entrevistados identificaron que el modelo de comunicaciones del
Gobierno actual no tiene definido una filosoffa de gestion clara y precisa, por
ello recomiendan resaltar en su mision, vision y valores, los ideales educativos,
econdmicos y culturales de la nacién de manera institucional, esto es evitar
impregnarios con matices politicos que puedan afectar su credibilidad.
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igualmente no encuentran coherencia entre la cultura, 1a identidad y la
imagen transmitidas por las organizaciones gubsrnamentales (en este caso
Ministerios del Ejecutivo Nacional), pues consideran que la cultura
organizacional gubernamental no ha sido gerenciada, lo que no ha permitido la
conformacién de una identidad sélida que posteriormente sea transmitida en
una imagen coherente.

En cuanto a la identidad corporativa observaron a las organizaciones
gubernamentales desarticuladas en la definicion de su personalidad vy
recomendaron definir mensajes claros, publicos claves y voceros para cada una
de las instituciones.

Adicionalmente deben revisar su identidad grafica y conceptual, con base
a ias estrategias comunicacionales. Asimismo la gestién gubernamental debe
ser comunicada a través de un discurso de calidad, en cuanto a8 su contenido y
su forma.

Dado gue la imagen institucional se deriva de la gerencia de la cultura y
la identidad de la organizacién, las mejoras en estos sectores se reflejarén enfa
imagen que se desea comunicar. Lo importante en este sentido es que la
imagen transmita es la organizacién gubernamental internamente, que sea
coherente con la realidad de la gestion, lo cual no se observa en los

audiovisuales transmitidos.

La cultura de las organizaciones, su identidad e imagen, no pueden ser
disociadas porque se derivan una de la atra y en consecuencia deben reflejarse
en la produccion audiovisual gubernamental.
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2. Area audiovisual

La poca documentacion dedicada al micro institucional como género
audiovisual, llevo a que parte de los planteamientos tedricos sobre este formato
que se expusieron en la investigacion, se basaran en la experiencia profesional
de los entrevistados del drea audiovisual. Par ofra parte, la matriz comparativa
de este sector permitid observar que los expertos emplean las herramientas y
practican las técnicas descritas en el marco tedrico precedente.

Los entrevistados definen al micro AGI como una pieza audiovisual de
corta duracidn, que combina los géneros audiovisuales necesarios para la mejor
transmision del mensaje, que debe estar orientado a resaltar los valores

institucionales.

Encontraron que el mensaje a comunicar débe ser equilibrado en su
emotividad, racionalidad y apego a la realidad. Asi mismo debe ser redactado
con los mismos codigos que emplea el publico al que se dirigen. En esle
sentido los expertos opinan que los audiovisuales del gobierno actual envian un
mensaje coherente sélo con el sector poblacional que lo apoya, mas no se
dirigen a la ciudadania, debe representar su audiencia general, si se toma en
cuenta que el mensaje de la gestion gubernamental debe llegar a todos los
niveles por igual.

Los expertos detectaron que los guiones de los audiovisuales que se
trasmiten, no responden a una esirategia comunicacional. £l formato que
emplean es basicamente informativo y noticioso. La falta de estrategia no
permite que &l mensaje sea estructurado coherentemente con la politica
comunicacional y la cultura erganizacional, de alli que los demas elementas del
lenguaje audiovisual no estédn del todo apegados a los requerimientas del
mensaje AGL.
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Como parte del formato televisivo, los cuadros en los micros AGl deben
sér de escala mediana o cerrada para poder detallar las imagenes, los
elementos en pantalla y los movimientos de camara también deben responder a
las necesidades del mensaje evitando los preciosismos injustificados.

Por el apego a la realidad que demussira el género, la fuminacion debe
ser lo mas natural posible, pero respetando lineamientos de fotografia basicos
que permitan una calidad de imagen optima.

De igual moda, el audio debera apelar al sonido directo con el menor
ruido posible, a la vez se recomienda €l uso de musicalizacion en segundo
plano vy el empleo del locutor para neutralizar el mensaje vy reflejar la
personalidad de la institucion, pero sin recargar fa pieza de narraciones en off.
Es idoneo que en 1a pieza no aparezcan personeros publicos para evitar tildar el
mensaje de prapaganda politica.

El emplec de grafismos es un elemento altamente réelacionado con la
identidad gréfica de la institucién, ya que a través de su dissfio se identificaré a
los organismos en cuestion. Este recurso debera usarse justificadamente, ya
que es un factor distractivo aunque necesario, por o cual deberd emplear
colores neutros, sin texturas ni efectos dimensionales, pero con un tamano
acorde a la pantalla y a la informacion que presentan.

Por su corta duracion, el ritmo del montaje de un micro AGI debe ser agil
pera que a ta vez permita una lectura informativa y natural, siendo relevante su
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3. Area gubernamental

La matriz comparativa del area gubernamental permitié observar que las
instituciones gubernamentales aplican muy poco los conceptos académicos
reflejados en esta investigacion en el area institucional, mas sin embargo,
marigjan conocimientos técnicos del drea audiovisual que lamentablemente

Si bien los entrevistados en esta area reconocen que &l micro AGI es una
herramienta Gtil par la transmisidn de mensajes, o8 mecanismos de
transmisién internos basicamente se tratan de materiales impresos (boletines,
memorandos, carieleras, elic.), por no contar con ia infraestructura que permite
la produccién y difusion de los micros. Solo la directiva se comunican por medio
de Intranet y tiene accesao a Internet.

Como mecanismos de transmision de 12 informacion hacia sus publicos
externas, los entrevistados reconocieron la ulilizacidn de los medios de
comunicacién masivos como herramienta de comunicacional, a través de
ruedas de prensas, notas de prensa, revistas institucionales.

Eventualmente producen micros para ser transmitidos en el canal del
Estado, distribuyen material audiovisual en bruto y mantienen actualizadas sus
paginas en la Web. Unicamente el Ministerio del Trabajo y Desarrollo Social
utilizé el micro AGi para comunicarse con sus publicos intemos.

Existen pocos casos de comunicaciones audiovisuales, como el
programa radial del Ministerio del Ambiente, la produccién de documentales y
micros para el Ministerio de Ciencia y Tecnologia (Vale TV), la creacion micros
teméaticos del Ministerio de Infraestructura.
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Los entrevistados informaron que la imagen de las organizaciones
gubernamentales se promociona a través de los programas Alé Presidents y
Venezuela Avarice, y por medio de la participacion de los Ministros en eventos v
medios masivos. Revelaron que la imagen de las instituciones del Gobierno se
promociona muy poco por la falta de una politica gubernamental coordinada vy
por los costas que ella implica.

En general tanto la identidad como fa imagen se promacionan a traves de
{os miecanismos de informacion, pero no tienen estructuradas estrategias

dedicadas a ello, con accliones especificas que gerencien esa tarea.

Solo en el caso del Ministerio de Planificacion y Desarrolio existe el
Manuat de ldentidad, el cual no ha sido implementado en su totalidad por los
cuénta la uniformidad ds! vestuario de sus miembros y la coherencia de colores

entre el 16go y el mobiliario como parte de 10s planes de identidad corporativa.

Institucién de manera independiente. A pesar de que no existe un modslo
especifico de comunicacion en el Ejecutivo Nacional, se siguen los lineamientos
estratégicos bésicos, establecidos en el Vice=Ministerio de Gestion
Comunicacional, del Ministerio de la Presidencia. Dichos lineamientos
provienen directamente de la Presidencia de la Republica, conjuntamente con
los Ministros y Directores de informacién de cada Institucion.

En general los objetivos comunicacionales dé este sector se centran en
divulgar su gestidon, a través de las accionses de su vocero principal;
promocionar y difundir ia imagen de la Institucion. Uno de las acciones actuales
se dirige a posicionar la gestion gubernamental, a través de los medios

comunitarios y regionales.
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Los mensajes especializados, son disefiados por el equipo periodistico y
posteriormente su contenido es aprobado por los Directares y Ministras de cada
Institucidn.

En las tres dreas consultadas, los expertos declararon desconocer
politicas dedicadas a la comunicacion gubernamental. Y en muchos casos los
programas Ald Presidente y Venezuela Avanza fueron asumidos como una
politica de comunicacidn gubernamental. Tampoco existe un lenguaje
audiovisual delineado para atraer a la poblacién. Sin embargo, por ley esia
estabiecido que cada Ministerio debe establecer su propia potitica en esta area.

En definitiva, se producen muy pocos micros AGI en los Ministerios
Piblicas del pais, debido a la escasez de recursos econdmicas, humanas v
técnicos. En términos audiovisuales generalmente se producen notas de prensa
y material de apoyo para los dos principales programas del Gobierno (Ald
Presidente y Venezuela Avanza), dandole mayor cobertura a los eventos donde
participan los voceros ministeriales y el Presidente,

En las Instituciones donde el presupuesto no les permite la creacion de
micro AGl en su totalidad, se deja la edicidn y post-produccién a empresas
independientes. Ofros organismos entregan en su totalidad la produccion de la
pieza a productoras externas, eso varia de acuerdo a fa importancia de su
contenida, el presupuesto asignado, el canal de distribucion y de que esté
incluido en una estrategia preestablecida.

En definitiva, analizando al micro AGI como un género mas del mundo
audiovisual, los expertos coincidieron que puede ser ulilizado como una
herramienta estratégica efectiva que proporcione informacioén precisa del sector
gubernamental, que puede promacionar la gestién gubernamental a gran escala
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si se utiliza la television masiva como canal de distribucién, presentandose
como una alternativa viable ante el bajo indice de fectura det pais.

Un mensaje bien concebido en términos institucionales, ubicado dentro
de un micro producido con calidad profesional, aportaré credibilidad a la
Institucidn, atn asl este debe formar patie de una esirategia constante vy
coherente, que asuma sus altos costos de produccidn y distribucidn ante la
efectividad de esta herramienta.
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PARTE V
LINEAMIENTOS BASICOS PARA LA PRODUCCION DE MICROS
AUDIOVISUALES GUBERNAMENTALES INSTITUCIONALES (AGI)}

Como toda organizacion, las instituciones gubernamentales necesitan
comunicarse con sus pliblicos internos y externos, para ello ta aplicacién de los
metodos de la comunicacion institucional, permite definic claramente las

variables necesarias para gerenciarlas estratégicamente.

A lo largo de Ia historia de la comunicacién gubernamental venezolana, el
micro AGl se ha perfilado como una herramienta informativa muy utilizada por
este sector. Sin embargo ia falta de una politica comunicacional coherente y
constante ha impedido que se sigan unos lineamientos para produccién, gue
permitan emplearlos coma una herramienta efectiva de transmisién de
mensajes gubernamentales institucionales.

En vista de esta condicidn, este trabajo de grado propone lineamientos
bésicos para la produccidn de micros audiovisuales gubernamentales
institucionales (AGH), obtenidos a partir de la comparacién tebrica y practica en
materia gubermamental, institucional y audiovisual.

De esta comparacion se produjo un modelo de produccién, a partic del
cual se establecieron los lineamientos bésicos para la realizacidon de micros
AGI. Este modelo muestra como pueden los departamentos de comunicaciones
de las instituciones gubemamentales, plasmar en un micre audiovisual los
mensajes de la gestion gubernamental institucionalmente.
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1. Modelo de produccidn de micros AGI

Los lineamientos basicos para la produccion de micros AGI, parten de un
modelo ciclico que integra las fases de produccidn de un audiovisual, que
detalla cada paso a seguir én &l proceso.

El modelo consta de cuatro etapas: preproduccion, produccion,
pastproduccidn v evaluacidn, las cuales contemplan una serie acciones
puntuales y complementarias entre si.

Para facilitar la comprension del modelo, se identificé cada variable del
estudio con colores distintos. A la organizacion gubernamental corresponde &l
color azul, al sistema estratégico de comunicacion institucional el gris y al drea
audiovisual el morado.

La fusidbn de colores en los elementos graficos del modelo, indica 13
asaciacidn de las variables necesarias para cumplir el objetivo del item alli
contenido,

En la primera etapa (preproduccion) se contempla que, a partir de una
necesidad comunicacional de la organizacién gubernamental, el sistema
estrategico de comunicaciones crea del mensaje, que posteriormente sera
plasmado en el guidn segin l1as variables institucionales ya definidas.

Una vez concebida la pieza, esta se desglosa en los elementos
audiovisuales que la enmarcan. De esa manera se planifican todos los recursos
(humanos técnicos y economicos) necesarios para la grabacién del micro, en
funcién de las necesidades del mensaje gubernamental.
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La segunda etapa (produccion), constituye {a ejecucion proyecto, a la luz de
lo planificado.

La etapa numero tres {postproduccion), implica el acabado de la pieza y la
incorparacion de detalles finales que complementan su concepcidn; todo esto
considerando la identidad de la institucion gubernamental.

La dltima etapa (evaluacion) cierra el ciclo. Los encargados de definir el
mensaje gubernamental, revisan la pieza y determinan si transmite o no, el
mensaje, la identidad y la cultura gue han sido previstos,
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2, Etapas del modelo

AL O PR A I B
®¢-
, L
2.1.La pre-produccién: =
¢ Qué decir y como decirio? SALUAGION

La etapa de pre-produccién contempla todos los elementos necesarios
para la realizacién de la pieza audiovisual; por ende, aquello que no es previsto
en esta fase, dificiimente puede ser controlado por los realizadores o integrado
a la pieza final, de alii la especificidad de los siguientes planteamientos.

2.1.1. Creacién del mensaje

Una vez que el equipo de la organizacién gubernamental detecta una
necesidad comunicacional, y su equipo de comunicaciones establezca al micro
como herramienta de difusion, el mismo, procede a la creacion del mensaje
audiovisual con base a las premisas institucionales, considerando los siguiente
aspectos:

Mensaje: definir el tema especifico que serad comunicado a través del micro.
La idea deber redactarse con una extension maxima de dos lineas de

manera concreta. Es importante que en cada micro se trate un solo asunto,
para facilitar su entendimiento y evitar confusiones.

Piiblico: se debe seleccionar al publico clave a quien va dirigida la pieza,
tomando como base, si lo tiene, el mapa de pdblico de la organizacién. En el
caso contrario, se realizara la segmentacién de acuerdo a los objetivos del
micro AGI.




Lineamientos basicos para la produccion de micros AGI 235

- Identidad: el micro debe reflejar la personalidad de 1a organizacion a través
de la identidad conceptual y la visual plasmada en el mensaje y manifiesta
en e discurso.

El micro debe trasmitir la identidad concepiual de la organizacion resaliando
en su mensaje la mision, visidn y valores de la organizacidn.

lL.a identidad visual se reflejara por medio de un disefio grafico cénsono con
el simbaolo, logotipo, colares, tipografia y senalética de la institucidn. De
existir, todos estos elementos pueden ser tomados del manual de identidad
visual de 1a organizacion.

2.1.2. Elaboracion del guién

Una vez determinados los elementos institucionales a ser reflejados en el
mensaje, el realizador visualiza la pieza para poder establecer los elementos
audiovisuales a utilizar, previamente se debe considerar lo siguiente:

- Delimitar el tiempo: se establece la duracion del micro de acuerdo al tema

y det mensaje, que debe variar entre los tres y los cinco minutas.

- Definir el formato: de acuerde a los requerimientos del mensaje, se evalua
la pertinencia de utilizar la nota informativa, entrevista, dramatizacidn,
reportaje o una combinacion de formatos para estructurar 1a pieza.

La nota informativa se adecua a los mensajes o acontecimientos relevantes
para la institucidn. Ls entrevista, en cambio, permite canacer la perspectiva
de los miembros de la organizacion (voceros y el equipo en general).
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La dramatizacién como formato, es pertinente cuando se quieren resaltar
los valores de la organizacion. También permite conjugar y la razdn en el
mensaje a partir e historias basadas en la realidad institucional.

El reportaje se aplica cuando se desea presentar los diversos angulos de un
tema. £l micro presentade en este formaloc puede ser una herramienta
implementada dentro de un libro blanco o documento que resume algun
‘aspecio de la organizacion.

- Ellenguaje: segtin la informacion a comunicar, el publico meta y los valores
institucionales se establece el lenguaje. Sus oraciones deben cortas, evitar
palabras técnicas, tomar en cuenta el nivel educativo del plblico.

Cuando el micro se dirige al publico interno, el lenguaje debe ser mas
cercano (en 2da persona), para identificario con la organizacién, Debido a
que forma parte de esta, la informacion deber ser mas especifica.

Cuando el micro se transmite al publico externo el lenguaje debe ser
respetuoso (en 3ra persona), pera no distante, para igualmente involucrario
con la pieza y su mensaje.

- Conduccién: se debe considerar la utilizacion de narradores en off,
presentadores en camara 0 ambos, para llevar el hilo conductor del micro.
Para ello, se debe tomar en cuenta a los vocerds principales de la
institucion, quienes deben ser entrenados (Ver anexo K). Se sugiere qus no
se frate de figuras politicas, para evitar darle al micro una tendencia
ideolbgica especifica.

En el caso de las entrevistas, se recurreé al vocero por su pertinencia y
credibilidad; asi como para reforzar la identidad en los pliblicos claves.
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Debe apelarse a la narracidon en off cuando se utiliza la nota informativa y el

reportaje, con la intencion de imprimir una posicién mas institucional.

2.1.3. Desglose de [os elementos audiovisuales

Estilo de los planos: debido a las proporciones de la pantalla de television,
s& recomienda €l usoc de la escala media y cerada, para crear fntima,
cercanfa y revelar detalles. Los planos abiertos deberan usarse con
limitacién vy solo para situar geagréficamente al espectadar.

Par tratarse de un material basicamente informativo se sugiere hacer tomas
a la altura de los hombros para encuadrar sujetas; y planas con leve
angulacion para captar objetos vy ugares, procurando dar profundidad.

La sencillez en la composicidn es importante para no distraer la atencion,
sin embargo, ta utilizacidn de formas bésicas daré armonia al plano, en el

Los movimientos de camara a emplear deben ser basicos: el paneo,
inclinaciones, travelfings y doflys seréan los mas utilizados; e zoom debe
estar restringido a planos de gran escala {situacion) o detalles de objetos.
£n ta medida de o posible se debe usar alguna base o pedestal para
apoyar la camara.

La iluminacién: en la produccion de campo el equipo a usar debe ser
bésico, y por tanto, 1a iluminacion sencilla, empleando ta técnica de dos ©
tres puntos ajustada a cada situacién en particular. Sin embargo, los pocos
recursos no deben limitar el control de la temperatura de color para asi evitar
distorsiones cromaticas en el material.
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De acuerdo al tratamiento del mensaje y a la identidad visual de la
institucion se puede jugar ligeramente con los tonos célidos v frios de la
luminacién y asf lograr identificacién ambiental; la naturalidad serd la
premisa a seguir.

- Registro de audio: es absolutamente necesarioc emplear micréfonos para
gue el audio sea o mas limpio posible. Siempre que se pueda, usar
micréfonos lavaliere en declaraciones. El micréfono omnidireccionales para
el sonide ambiental, de manera de contextualizar ¢ direccionales para evitar
ruidos distractivos.

2.2.La produccién: Manos a la obra

Una vez que estd plasmado en papel todo el plan de produccion, llega el
momento de flevarlo a cabo. En la grabacién es necesario seguir las pautas
dictadas por el guion y aplicar los conceptos propuestos en cada elemento
audiovisual.

A pesar de una meticulosa pre-produccién, es necesario tener en cuenta
que, como se trata de producciones de campo (fuera de 10s estudios), pueden
presentarse circunstancias imprevistas que se escapan del control de los
productores. En ese caso, las soluciones emprendidas por el equipo realizador
deben respetar los elementos institucionales de la pieza y garantizar que el
mensaje se corresponda con to planificado.

e ————— i ———
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2.3.La post-produccidén: Arte final iy EVALUACION

El material ya grabado se somete a la depuracién en el montaje y la
edicién, con el objeto de estructurario segln lo previsto. La post-produccién
complementa la pieza agregando los titulos y grafismos, y nivela los valores del
audio, para de esta manera finalizar el procesao general de produccién.

- Edicion: el ritmo de la pieza debera determinarse al momento de crear el
guién técnico; pues la cantidad, variedad y duracién de las tomas
realizadas determinara la cadencia de la pieza.

Las tomas de apoyo no deberan exceder los cinco segundos, mientras
que las entrevistas y declaraciones se reduciran a frases cortas con
sentido l6gico, no mayores a 16 segundos.

La agilidad debera prevalecer en el montaje, evitando secuencias
atropelladas, para lo cual se sugiere hacer pausas cortas en la narracion
y separar bloques de informacién con transiciones de segundo y medio o
dos segundos, por la corta duracién del micro. En todo caso, el corte
directo sera el mecanismo mas apropiado para pasar de una toma a otra.

- Mezcla de audio: en la mezcla del audio prevalecera la narracién ylo el
didlogo segun el guién.
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La musica utilizada debe ser totalmente instrumental y corresponder al
estilo general del micro y a la cultura de la institucién. Esta se usard para
introducir y cerrar la pieza. Adicionalmente, se podra colocar en primer
plano auditivo temporalmente para marcar pausas breves en la
narracién.

- Grafismos: deberan coincidir con la identidad gréfica de la institucién,
empleando sus colores en variedad de tonos; de ser necesario se

aplicaréan tonos neutros para los textos y titulos, que a su vez, deberén
ser cortos y precisos.

La tipografia a usar en el texto seré sencilla, espaciada y gruesa, lo mas
similar posible a la usada por la organizacion, respetando la fuente para
los logos y simbolos.

Dibujos y barras explicativas seran desglosados en secuencias, para
evitar saturar la pantalla. En general, los grafismos no deberén tener
efectos dimensionales o texturas que puedan distraer el mensaje y
mantendran un tamafio acorde con su contenido. Su uso debera estar
justificado.

2.4. La evaluacion: ¢ Es coherente
la pieza audiovisual con
‘mi gestién institucional?

Una vez que el micro AGI estd terminado, debe pasar la prueba de
fuego. El equipo de comunicaciones de la institucion gubernamental, debe
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evaluar la pieza creada vy determinar, en principio, si transmite 0 no el mensaje
que se desea camunicar;, en segundo lugar y con la misma importancia, se
debe corroborar que la identidad institucional esté reflejada en el audiovisual.

De ser aprobado el micro AGI, y con base a la estrategia comunicacional
en ia cual se inserta, podré ser transmitido a tos publicos claves, con to cual se
convertird en una herramienta para posicionar la identidad de la institucion.
También formara parte de su memoria histdrica.

Una evaluacion negativa significaré que debe revisarse paso a paso el
praceso de produccion, desde fa creacion del mensaje hasta la post-produccién.
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CONCLUSIONES

Al definir los lineamientos basicos para la produyccion de micros AGI, se
descubrid que la creacidn de estos audiovisuales en las instituciones
gubernamentales. sigue iguales procedimientos que en cualquier otra
institucién.

La diferencia fundamental radica en que, mientras las demas
organizaciones tienen como objetivo principal cumplir metas econdmicas, las
pertenecientes al sector gubernamental, ademas de satisfacer los
requerimientos econdmicos del Estado, persiguen un objetivo social: garantizar
el bienestar de todos los ciudadanos.

Para materializar esta meta social, las organizaciones gubernamentales
estan obligadas & concretar estrategias - basadas en politicas
comunicacionales coherentes y continuas - que satisfagan las necesidades
informativas de sus instituciones y el derecho de fa ciudadania a conocer su
gestion.

Sin embargo, se conocid que el Estado venezolano no practica una
politica. de comunicacién coherente, que gerencie las estralegias
implementadas por 10 Ministerios del Ejecutivo Nacional al respecto, por esta
razén, 1a accionss en esta materia no estén formalmente delinsadas y varian
faciimente, segun los lideres que las implementen.

Los lineamientos propuestos para la creacién de micros AGI no
pretenden ser una narmativa a seguir para la praduccidn de estas audiovisuales
gubernamentales, simplemente estan pensados para guiar su elaboracién, ante
la carencia de una metadolagia de realizacion.
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Estan formulados para colaborar en la transmision de los preceptos
institucionales de las oarganizaciones gubernamentales, sin importar el
presupuesta destinada a ello ni los equipas técnicos empleados. La idea es que
independientemente de los recursos que se tengan, sé plasmen en 10s micros
mensajes coherentes con 1a institucion, que permitan a sus publicos conocer su

gestidn a través de un audiovisual claro y preciso.

A pesar un objetiva de la investigacian, se halld que una de las causas
por las cuales los organismos gubernamentales no producen micros AGH
frecuentemente Se debe por al limitado presupuésto que recibe para sus
comunicacionss.

St estos organismaos contaran con una metodologla para la produccidn de
micros AGI a su vez inserta en una estrategia comunicacional, los
departamentos de comunicaciones podrian solicitar -con base a esta
planeacidn- un presupuesto acorde con los objetivos de la estrategia.

Por otra parte, se observd también que en el medio gubernamental existe
una confusidn canceptual del micro en cuanto a su duracion, parque se liama
micro a audiovisuales de mayor duracion. Adicionalmente los tres sectores
asumieron .comao politica gubernamental de comunicacién, algunas campafias y
programas del sector (Al Presidente, Venezuela Avanza, Venezuela Tematica,
entre ofros). Esto demuestra que no se ha transmitido una linea comunicacional
coherente.

En un futuro, otras investigaciones pueden indagar si la ciudadania se
sienten identificada con los audiovisuales que producen las instituciones
gubernamentales.
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Tomando como base esta investigacion, proximos estudios podrian medir
ta efectividad de los micros AGI a través de la imagen que transmiten a la
- poblacion, aspecto que no contempla los objetivos del presente trabaio.

En este sentido, también se podria investigar acerca de los beneficios
que trae la participacidn de productoras independientes en la realizacion de
micros AGl, trabajando como un proveedor mas de este sector.
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Anexo A: Modelo de Comunicacion Estratégica Manrique&Mansa!ve.




® Derechos Reservados

T MANRIQLE &
i AONSAIVE

Desarrollamos estrategias de
comunicacidn integrales, que
permitan promover una cultura
corporativa saludable y
coherente, una identidad
compartida entre el personal y
una imagen corporativa positiva
en la apinién publica, con base
en la confianza y credibilidad
sobre la gestidn y el talento
humano de la organizacion.



Anexo B: Curriculos de expertos del area institucional

Daniel Cortez. Asesor de Comunicaciones y Relaciones de la Direccion Ejecutiva de Refinacién, Suministro y
Comercio de Petroleos de Venezuela: Este profesional es graduado en Counicaién Social en la Universidad
Catdlica Andrés Bello y es Especialista en Comunicacion Organizacional. Tiene diez afios de experiencia en
PDVSA y anteriormente se desemperid en medios como el Diario de Caracas y la Revista Publicidad & Mercadeo.

Gustavo Manrique. Director asociado de Manrique&Monsalve Comunicacion Estratégica: Graduado de
Comunicacidn Social en la Universidad Catélica Andrés Bello, posee amplia experiencia en sistemas de
comunicacion y contingencia de crisis en organizaciones. Su experiencia en diversas agencias de comunicaciones
estratégicas le permilio crear su propia empresa. Adicionalmente es profesor de la Cétedra Comunicacion
Institucional, en la UCAB.

Juan Toro. Director de Entorno: Comunicador de la Universidad Central de Venezuela, con experiencia en
analisis de entorno. Fue director de una agencia de comunicaciones y labord para organizaciones
gubermamentales. También se desemperi® como redactor en diversos periodicos nacionales, en el area de
comunicaciones institucionales. Posteriormente fundd su empresa.

Lina Villarroel. Gerente de Cuenta de Sol Comunicaciones: Graduada en la Universidad Catolica Andrés Bello
como Comunicadora Social, posee experiencia en organizaciones gubernamentales, en el area institucional y
como periodista.

Maria Cecilia Mora. Presidenta de Haz Comunicaciones: profesional con amplia experiencia en el 4rea de las
comunicaciones estratégicas (no proporciond mayores datos curriculares).

Ramén Chévez. Public Relations Manager Software Group, IBM Latin America Comunicador: Social
graduado en la Universidad Catélica Andrés Bello, se ha desempenado en organizaciones como Empresas 1BC,
RCTV, Revista Producto y actualmente IBM Latinoamérica. Ha sido redactor en los periédicos El Diario de
Caracas, El Mundo y El Nacional. También se desemperié como profesor de Comunicacion Institucional en la
UCAB

Raul Llovera. Comunicador Social, UCAB 1975, Doctorado en Educacion y Comunicacién en la Universidad de
Paris, diversos cursos gerenciales, de Planificacién Estratégica, de Estadistica de la Comunicacién. Coordinador
de Informacién del Sistema Econdmico Latinoamericano, Consultor de la Unesco, Analista en la Gerencia de
Comunicaciones en Corpoven, Gerente corporativo de comunicaciones grupo 1BC, Gerenle de Relaciones
Interintitucionales de ente financiero pro recursos para el mejoramiento del sector penitenciario, Profesor de
Comunicacion Institucional de la UCAB, entre otros importantes desempefios.

Silvia Bernardini. Directora Fundadora de Comstat Rowland: Comunicadora Social de la Universidad Central
de Venezuela, quien se desempefid en os inicios de su carrera en la Secretaria de Redacidn de la Revista
Variedades, fue fundadora de algunas revistas entre las que se encuentran publicaiones como: Mujer, Venezuela
Farandula e Intimidades. Asimismo fundé el Suplemento Sintesis y la Revista del Domingo en el Diario 2001, y
dirigio otras publicaciones del pais hasta crear la empresa de imagen corporativa que hoy dirige.

Thony Da Silva. Director de Proyectos de Pizzolante Comunicacién Estratégica: Comunicador Sacial
graduado en la UCAB, quien en sus comienzos se enfoco en la produccién y edicion de audiovisuales corporativos.
Enn la actualidad se especializa en la preparacion de voceros eficaces en el area de la comunicacion estratégica,
especialmetne en momentos de crisis y contingencias, y en la cracién de estrategias de comunicacién corporativa
para la empresa privada,

Vivianne Agudelo: Viceprsidente de Relaciones Publicas,Grupo Proa Comunicaciones Estratégicas:
Publicista graduada en el ISUM, ha realizado diversas aclividades para agencias de publicidad; realizd una
pasantia en mercadeo bancario; y desde haace 11 afios se desempefia en el &rea de comunicaciones
corporativas,
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Alberte Medina. Garents de Produccidn y Mercadeo, Artevisidn USB: El drea de interés de este Economista es
la produccion de cine, videos, eventos, la presentacion de mercadee y cufias. Ha sido Director de Produccién,
participado en Tele-talleres sobre instrumentos y disciplinas musicales, para Fesngjiv y ArevisiondUSB; en la
produccion y creacion de un video corporative para Gobemacion de Carabobo., as! como la serie de micros
Venezuela Temdtica del Conac. Se ha desempefiado en la Administracién v Produccion de programas
institucionales para PDVSA, Mavesa, SIDOR, Eleciricidad de Caracas, (a GAN, CANTV en Linea y Artevisién-USB.
Adicionalmente es profesor en Escuela de Cine y Television y Cendeco (Universidad Metropolitana).

Alclra Sira. Supervisera de Producclén, Instituto Nacional de Cooperacién Educativa INCE: Es Técnico
Superior en Recursos para el aprendizaje. Ha realizado series de micros institucionales para sector salud y sector
agricola. Se desempefia principalmente como guionista y productora de micros de code didactico y de promocidn
de formacion profesional.

Carios Azpurua. Cineasta independiente (no titulado)! Tiene amplia experiencia en la realizacion de
audiovisuales de diversos géneros, Es creador de micros gubernamentales sobre la pesca de amastre, la Ley de
{enencia de la tierra; micro documental sobre el desasire de Vargas: documental "La lucha de los pueblos por los
derechos humanos y la Constitucion Nacional" para la Defensoria del Pueblo; documental "La retoma de
Miraflores™ (por encargo de la administracién pablica); micro sobre [a labor de la Cruz Roja en Vargas; entre olras
producciones. Ha recibido numerosos premios por sus audiovisuales.

Eduardo Zabala. Gerente de Produccién, Venezolana de Televisién: Fste preductor audiovisual se ha
desempefiado por mas de 15 afios en diversos organismos gubemamentales, como el Ministerio del Ambiente, el
Ministerio de Salud y la Alcaldla de Caracas.

Elizabeth Sawoloka. Jefe del Departamento de Post-Produccion, Venezolana de Televisién: Es
Cormunicadora Secial (no ttulada), con mas de diez afios de experiencia en canales comerciales (RCTV y
Venevision).y Venezolana de Television. Ha detentado diversos cargos en produccién audiovisual,

Maria Eugenia Soteldo. Gerente de Produccién, Grupo Cinesa: Esta productora y realizadora audiovisual,
posee estudios de psicologla sin concluir. Su experiencia laboral se centra en la produccién audiovisual; ha
realizado diversos cursos y talleres de produccion, direccion, guidn y gerencia de maedios audiovisuales. Mas de 12
affos como Productora en series de micros instilucionales 'y comerciales para empresas productoras
independientes.

Miguél Hernandez. Jefe de Produccién, Artevislén USB: Cineasta, Director, Productor, Fotdgrafo y
Camarografo. Ha participado en numerosos cortometrajes, largometrajes, telenovelas, documentales, comerciales
y micros institucionales (Serie de micros institucionales “Imagen y Autoestima del Militante”, para Partido Accidn
Democrética)

Nelson Rometo. Jefe de Divisih de Recursos para &l Aptendizaje, Instituto Nacional de Cooperacidn
Educativa INCE: Licenciado en Educacién, con Especializacién en Recursos para el aprendizaje (Produccion
Audiovisual). Ha sido camardgrafo, productor, guionista, director y editor, con menor participacidn en el drea de
fotografia y sonido. Posee amplia experiencia en la elaboracion de cufias, promocionales, micros institucionales ¥
material audiovisual de corte educativo. Ha participado en la realizacién de audiovisuales para la Fiscalla de la
Nacién, Contraloria General de (a Nacitn, Ministerio de Sanidad, Confederacién de Trabsjadores de Venezuela
(CTV), Fedecamaras y el INCE.

Pedro Primavera. Jackman Film: Productor independiente con amplia experiencia en la elaboracién de micros

Institucionales, documentales y cortometrajes, entre otros géneros audiovisuales. Se desempefia como profesor-en
la Escuela de Comunicacién Social de la UCAB,

Petunia Rojas. Gerente de Praduccion, Vale TV: Comunicadora Social, con mencion audiovisual graduada en la
UCAB. Posee experiencia laboral en el Dpto. Audiovisual de la Fundacion del Nifio; trabajé en Cinesa Video a
cargo de campafias como "Pelrdleo en Gotas”, "Lo nuestro es fo mejor” y ef programa "Bitdcora”. Produjo
documentales para RCTV. Finalmente en la Gerencia de produccién esté a cargo de la realizacién de micros ¥
documentales y es responsable de la linea editorial y 1a imagen al aire de Vale TV,
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Frank Requena. Periodista de la Direccidn de Informacion y Relaciones Publicas, Ministerio del Ambiente:
Fue Jefe de la Division Audiovisual del Ministeric de la Familia y Productor Audiovisual del Consejo Nacional
Electoral y Jefe de prensa de la Gobernacién de Barinas..Participd en el Programa Brijula en VTV, (micros
informativos del sector cultural). Labor6 en el Ministerio de Transporte y Comunicaciones, Diario de Caracas, Radio
Continente y Radio Vision. También se desempefia como productor independiente y es docente.

Helena Valdivieso. Coordinadora de Prensa del Ministerio del Trabajo y Desarrollo Social: Fue Jefe de
RRPP de la Prefeclura de Vargas, Relacionista Publica del 3er Congreso Internacional para la Familia de las
Americas (organizado por la Fundacion Provida), también fue reportera del Diario de Caracas y 2001. Entre otras
actividades se deslacé como corresponsal de El Expreso y Notitarde. En el Congreso Nacional fue miembro de la
Comision de Desarrollo Agricola y formé parte de la Unidad de Relacione Corporativas de la Fundacidn del Nifio,

Hinda Alderi. Asistente del Vice-Ministerio de Gestion Comunicacional: Esta Comunicadora Social se ha
desempenado en la creacion de material audiovisual es este Ministerio y tiene amplia experiencia en el disefio de
camparnas publicitarias. En el drea reporteril frabajé en programas como El Informador (Venenvision), EI Noticiero
(Televen), El Observador (RCTV) y Unién Radio. Ha escrito para EI Nuevo Pais y El Globo. Finalmente laboré en
la Oficina Central de Informacién y el Congreso Nacional.

Lilina Lara. Comunicadora Social Il, Ministerio de Infraestructura: A punto de egresar de la Universidad
Central realizo pasantias en Televen, creando un magazine juvenil cultural. Seguidamenle se desempeiid como
Jefe del Departamento Audiovisual en el Ministerio, hasta llegar a su cargo actual, Tiene 14 afos trabajando en la
Direccidn de Prensa y Relaciones Publicas.

Martha Salazar. Cominicadora Social I, Ministerio de Salud y Desarrollo Social: lleva tres afios de experiencia
en este cargo y estuvo en la Jefatura de Relaciones Publica de la Corte Marcial. Dirigio las RRPP de la Copre y la
Institucién de Damas Salesianas en el &rea de Relaciones Industriales. Luego de graduarse en la Universidad
Central de Venezuela, cursé el Postgrado  de Comunicacién Organizacional en la Universidad Catélica Andrés
Bello.

Moraima Forero. Directora de la Direccién de Informacién y Opinién del Ministerio de Relaciones
Exteriores: lleva mas de 15 afios en este Ministerio. Durante su gestién ha recorrido diversos cargos relacionados
con la Comunicacion Institucional. Inauguré la Agregaduria de Prensa de Venezuela en Brasil, donde estuvo
durante cuatro anos. Adicionalmente, fue coordinadora en el Diario Reporte y adquirié experiencia periodistica en
El Globo.

Orquidea Sanchez. Directora de Comunicacién y Relaciones Publicas, Ministerio de Planificacion y
Desarrollo: Comunicadora social de la Universidad Central de Venezuela quien se ha desempefiado en distintos
cargos en el seclor de las comunicaciones del Ejecutivo Nacional, con tres afios en su actual cargo.

Roy Daza. Director de Asuntos Publicos del Ministerio de Energia y Minas: Este Comunicador Social de la
Universidad Central de Venezuela lleva dos afios en su cargo actual. Anteriormente se desemperfio como Diputado
de la Asamblea Nacional en la comision. dedicada al area de Energia, durante varios afios. También formé parte
del equipo de redaccion del periddico El Aragueiio.

Wilfredo Mejias. Director General de Informacién y Relaciones Puablicas del Ministerio de Produccién y
Comercio: Especializado desde 1977 en el 4rea econdmica, pasa a ser Jefe de Prensa del Ministerio de
Agricultura y Cria. Redact6 para los diarios El Larense, Venpres, El Carabobefio y El Universal, donde colaboré
durante 11 afios En 1992 asume el cargo de jefe de Informacién del Diario Reporte y formé parte del equipo de
reconversion de ese periddico. Gerencio una empresa de imagen y estrategia comunicacional, paralelamente a su
desempefio en el periodismo radial. A pariir de 1996 colabora en el 4rea econdmica del periddico El Nacional.
Desde 997 ocupa el cargo actual.




Anexo E

Guia de entrevistas Entrevistado:

Area Institucional Empresa/ Cargo:,

1 4 Como el Estado refleja su vision, mision y valores en 10s micros gubernamentales?

2 £ Como se refleja la cultura organizacional def gobiemo en su produccion audiovisuai?

3. 4 Qué variable tiene mayor importancia en los micros gubernamentales: la identidad, la
imagen o la cultura organizacional?

4. ¢Existe coherencia entre la identidad y la imagen organizacional del gobiemo?,
tomando como referencia los productos audiovisuales transmitidos a la poblacion en
‘general.

5. 4 Cuéles elementos de la identidad organizacional deben ser mejorados en ese seclor?

6. ¢Cudles elemenios de la identidad gubemamental deben ser transmitidos a sus

publicos internos por medio de un micro audiovisual?

7. ¢Cuéles elementos de la identidad gubemamental deben ser transmitidos a sus
plblicos externos por medio de un micro audiovisual?

8. ‘Mencione y explique las ventsjas y desventajas del micro audiovisual dentro de una
estrategia de comunicacion en el sector gobiemo

9. <De qué manera el micro gubernamental favorece a las vanables de |a organizacion
(estructuras, procesos, gente y tecnologia)?

Muchisimas gracias, por el tiempo y la dedicacion prestada.




Anexo F

Guia de entrevistas Entrevistado:

Area Audiovisual Empresal Cargo:

P

& Qué es un micro audiovisual?

L Como es el manejo del mensaje en los micros AGI? ;Como cree que deberia ser?

¢ Como observa el manejo del guidn en los micros AGI? ¢ Como cree que deberia ser?

£ Como abserva la compasicién y los movimientos de cédmara en los micros AGI? ;Camo
cree que deberia ser?

¢Como es la iluminacion en los micros AGI? ¢ Cémo cree que deberia ser?

¢Cama absewva la utiizacién del audio (senido directo, musicalizacidn vy locucién) en las
micros AGI? ¢ Como cree que deberia ser? :

£Qué opinidn e merece el empleo de los grafismos en los micros AGH? ;Como cree que
deberian ser?

£ Como es el ritmo que observa en 1os micros AGI? ;Comao cree que deberia ser?

¢Conoce alguna politica gubemamental con respecto a la utilizacién del video como
herramienta promotora de la imagen institucional?

. ¢De qué manera el micro gubermamental puede funcionar como herramienta de difusién de

mensajes institucionales gubernamentales?

Muchisimas gracias por el tiempo y la dedicacion prestada;




Anexo G

Guia de entrevistas Entrevistado:

Area Gubemamental Empresa/ Cargo:

® N oo o

JCudles son 108 mecanismos de transmision de informacion utilizado en esta
institucidn con sus publicos internos (empleados)?

¢ Cudles son los mecanismos de transmision de informacion utilizado en esta
institucién con sus publicos externos (ciudadania)?

¢De qué manera se promociona la identidad de la institucién?

En términos generales, ¢En qué consiste [a estrategia actual del organisme? Y
Jcudles son sus objetives primordiales?

SQuién establece la estrategia comunicacional y bajo qué modelos?

£Quién crea Ios.mensajes transmitidos a sus publicos internas y externos?
2Conoce alguna politica gubernamental con respecto a la utilizacion del video?
¢Se han producido micros audiovisuales en la institucion? SI RESPONDE
AFIRMATIVO:;Cuéles y con qué fin? S| RESPONDE NEGATIVO: ; Por qué no?
{De qué manera el micro gubernamental puede colaborar en su estructura
comunicacional, come herramienta de difusién de mensajes?

Muchisimas gracias por el tiempo y la dedicacion prestada.




Anexos H.1 al H.10:
Entrevistas Transcritas. Expertos del area institucional




Anexo H.1

Area; Instituciona

Experto: Daniel Cortez

Cargo: Asesor de Comunlcaclones y Relaclones de la Direcclén Ejecutiva de Refinaclén y Suministro y
Comercio

Empresa: Peirdieos de Venezueia (Pdvsa)

Tipa de entrevista: cara a cara

¢Cémo el goblerne puede reflefar su misién, visién y valores en los micros gubernamentales?

En primer como especialista en el dres de comunicaciones corporativas, no pudiera decir que existen criterios
distintos vy aislados que solamente funcionan para el goblerno venszolane ¢ de cualquier pals. Son técnicae
universales para todas las organizaciones pablicas o privadas. En ese sentido existe toda la lteratura y todo el
conocimlento clentifico que se estd creande aplica 2 toda organizacion.

Sl pensamos coémo puede el goblerno reflejar su misién, su misién y sus valores, lgual que como cualquler otra
organizacién, teniendo muy claro que exista una clara definicién de identidad conceptual y grafica, para transmitiria
de una manera coherente y diferenclada y consistente.

Una vez que este claro y definido debe asegurarse de que sea internalizade por el pubfico interno de esas
organizaciones. Una vez internalizado debemos garantizar que esa coherencla del discurso sea sostenibie y
sistemética en el tiempo. Si esto se logra se va a traducir de una manera expedita con el minimo de tropiezos
posibles en el &mbito comunicacional, donde entran los productos audiovisuales,

Una organizacion que tenga una fdentidad conceptual y gréfica vlen definida y aprobada en consenso, bajo la
aceptacién, la conviccién y el compromiso, tanto de quienes la definen como del resto de fos miembros de la
organizacién, quienes deben internalizaries y acefaries. Y si todos esas requisitos se cumplen, entonces el
producto comunicaclonal va a reflejarlos de una manera clara.

For supuesto que todo esto es un proceso contingente que depende de 1a Idea y del producto gue guleras
transmitir allf, los cuales destecarén un valor o una norma especifica, pero siempre con el hilo conductor de la
misién y la visién, que se debe extrapolarén todo el discurso y el lenguaje al producto audiovisual, que es muy
complejo, desde el guién, las tomas, los colores, libretos, locucidn y todos sus companentes.

Lo mas importante s que el micro 8ea coherente y contenga como hilo conductor a la mislén y la vision: €50 es
universal.

4C6mo se debe refiejar la cultura organizaclonal en la producclén audlovisual el sector goblerno?

La Importancia de Ja cultura radica en la coherencla que le otorgue, en la pertenencla y coherencia gue le imprima
al producto audiovisuel, que va a permitir la Identificacién del piblico al que va dirigido con €I, que permita su
reconocimiento como parte de elios y en la organizacion.

La idea es que el miembro de la organizacién se vea retratado en el producto sin verse retratado ni su cuerpo ni su
vOzZ, pero encuentra aiif parte de su identidad, parte de su proyecto de vida, Por ejemplo, &l proyecto de vida de un
Goblerno, es blen grande, es el proyecto de vida del pais y de la sociedad, es un proyecto macro colectivo de fe
calidad de vida y Ia identidad de tode un pueblo. Te podras imaginar la importancia de la cultura en ese sentido,

JQué varlables deben tener mayor peso en oS micros gubernamentales: la Imagen, la identidad o la cultura
corporativa?

Todas deben estar impresas en el producto, dependeré del mensaje que se quiera transmitir en éI.

JExiste coherencla entre Ia tdentidad y la imagen organizacional del goblemo?, tomando como referencla
los productos audiovisuales transmitidos a la poblacién en general.

No o s€ con precision. Si comparamos fos micros unos con ofros son absolutamente coherentes, porque manejan
el mismo discurso, y se reconoce en todos ellos. Ahora sl eso que uno ve alll estd traduciendo fielmente la
estrategla del Goblerno digamos &l proyecto del pafs, eso se escapa de mi nivel de manejo de detalles como
especialista en la materia de comunicaciones. Y también desconozco el plan de comunicaciones del Goblerno, por
€50 no podemos saber que tan fiel son esos productos a la estrategia.

JCuales elementos de la [dentidad organizacional deben ser mejorados en ese sactor?

Para eso tendrfa que partir de todos los oficios de la planificacién estratégica, se necesitan conocer los objetivos
comunicacionales, basados en los objetivos del proyecto pals. Los obletivos comunicacionales deben traducir esos
objetlvos de negoclo de cualquler organizecién, para poder medir efectividad y calldad del desempefio
comunicacional. Tanto los elementos de la identidad y los de la Imagen deben apuntar al logro de un objetivo
comunicacianal, los cuales 8 su vez, deben apoyar el logro de un objetivo de negocio. El fin es un logro en las
actitudes y conductas del publico meta favorable al objetivo previsto en el plan de negocio, cuales serfan fos
objetivos comunicacionales: lograr conseguir una actitud y un compartamiento favorable a mi abjetivo.

JCuales elementos de la identidad gubernamental deben ser tranamitidos a sus publicos Internoa por
medio de un micro audiovisual?

En el pdblico Interno surte més efecto un discurso més célido, més cercano, més inclusive: tomando como plbflico
interno & los empleados de los organismos gubernamentales, ya que los cludadanos tamblén podrian considerarse
publico interno porgue forman parte detl Estado.




LCudles elementos de la [dentidad gubernamental deben ser transmitidos a sus pablicos externos por
medlo de un micro audiovisual?

Estos micros deben fransmitir el proyecto de ia pacion, para las personas vean satisfechas sus necesidades de
Informaclon, de manere que a la final la gente apoye al proyecto gue el micro apoya coherentemente y se
comprometa con &l.

Menclone y explique algunas ventajas y desventalas del micro audiovisual dentro de una esirategla de
comunlicacion en el sector goblermno )

La princtpal desventajs que yo & ved que s casl somin en todas 108 audioviauales nstitucionales es que suceds
que tas organizaciones tienden a dirigir sus mensajes a un pdblico que ya estd convencido de sus mensajes, si
colocamos a ese plblico en una escala del 1 al 4, colocando al 1 como el mas convencido vy el 4 como el menos
convencido, la mayorfa de las organizaclones tlenden a diriglr sus mensajes cémodamente y erréneamente a los
Prupos 1y 2,e5 Ueth, 105 ES CONVENGILODS, 1armotén &) error &514 en UElar a convencer al grupt Gue 5& opone &
ultranza.

El publico mas conveniente para dirigir 105 mensajes son 105 grupes 2 y 3, que son los mas objetives y menos
prejulctados hacla ninguno delos dos extremos. Afortunadamente la mayorla, por lo general, se encuentra en los
grupos intermedios, mientras que 1as minorias casl slempre son 105 extremistas, Lo bueno del grupo equilibrado &5
que puede procesar tanto mi informacién objetivamente, como la de los demés opositores o competidores.
Entonces. pensando en los micros gubernamentales actuales y ubicéndome en un grupo dos o fres, Yo no me
identiflcé con su discurse, no me slento nl més nl menos Informado y nl més nl menos beneficlado, senclilamente
no calan, no surten ningun efecto ni a favor i en contra. £stos micros deben transmitir el proyecto de la nacian,
para las personas vean satisfechas sus necesidades de informacidn, de manera que a |a final la gente apoye al
provecio que el micro apoya coherentemente v se comprometa con él.

Ventalas: el micro es un medlo que puede 22r tan efective comao cualquler otre, sl estd dentro de un entramade hien
orgquestado, porque el microe 5ol 0 cualquier produsto comunicacional solo logra un impacto colectivo insignificante,
tiene que estar dentro de un sistema bien sincronizado para que précticamente no tenga desperdicio. Porque
sglisfacer el yacio de informacion con unos micros, un volenie o un discurso podrie lograr &lgo, pero para un
colectivo o una poblacidn no crep que tenga efecio,

Su verntaja real se obtlene cuando s& ubica dentro de un sistema de comunicacién, ya que afslado sus ventajas
pueden ser aisladas o ninguna, ne impacta porgue no estéd dentro de un sistema. También hay que recordar que no
solo el discurso habla, también habla la dentidad gréfica y los hechos, todo ello debe apuntar a le conformacién de
una imagen y reputacién de la organlzacion.

JDe qué manera &l micro gubernamental favorece a las variables de la organizacion (estructura, proceso,
gente v tecnologia)?

Casl siempre el discurso corporalivo suele variar en esfiio e intensidad dependiendo si el publico es inierno o
externo, pero por lo general en el plblico Interno surte més efecto un discurso més célldo, més cercano, mas
inclusivo, tomanhdo como publico Interno a los empleados de los organismos gubernamentales, ya gue 108
cludadanes también podrian considerarse piblico intemo porque forman parte del Estade.

Hay que tener detalles de los planes de ceda parie de la organizacién para tenerlas en cuente 2 la hora de crear
micros en esas dreas, o productos que deseen transmitir Informaclén de este tipo.

A este tipo de publico tamblén e le pugde suministrar informacton restringida para otro tipo de publico, como
puede ser el externo. Por io genersal el tono tamiliar de los micros internos funcionan mas para afianzar su
confianza con la organizacién, traducida en la canfidad en la cantidad de Informacién que se le brinda, para que lo
slentan como un beneficle directo por ser mlembro de la Instituclén, sintléndola como suya.

Lo que pasa es gue la organizacion gubernamental &2 sumamente compleja en estructura, tntervienen variables
soclales, politicas, econdmicas, geopoliticas, histéricas, militares. Cuestién bastante dificil para cualquier equipo de
comunicacion,

Hay que recordar que el mensaje es Rey y la Relna debe ser el vocero, tienen que estar vinculados, la coherencla,
ta contundencla del mensale debe estar respaldada par 13 credibilidad, la elocuengla v la efectividad
comunicacional del vocero. Con un mensaje claro y un vocero creible todo lo demas saldra por afiadidura.




Anexo H.2

Arsa: nstitucional

Experto: Gustavo Manrique

Cargo: Director

Empresa: Manrique & Monsalve Comunicacion Estratégico
Tipa de einirevista: cara a cara

LComo &l Estado refigja su vision, mision y valotes en 108 micros gubermamentales?

Yo creo gue hay una palabra fundamental que deben englobar la labor, que cada una de las personas que trgbajan
en su cargo gubernamental deben tener servicio, entonces yo creo que b{asicamenSe as{i como una franauicia
desarrolla programas para mejorar el serviclo al cliente, desde ml punto de vista un equipo gubernamental esta
llamado a dar servicto a la comunidad, porque de alguna manera los empleados del poder pablico son empleados
de la sociedad en general, asociada e traves de impuestos, de diversas maneras que & través del goblerno
oblienen recursos financieros, pues en esa medida es un empleado, porgue fa comunidad es la que le paga el
suelda.

La gran palabra para todos es el serviclo,

Entonces la respuesta es reflejando Iz filosofia de servicio dirigida a la comunidad ya la sociedad, donde se
destague cual es la razén de ser de ese organisme pubiico, por qué existe, qué tipo de valor agregado esté dando
a la socledad, cdmo estd hacienda las cosas, cédma Justifica ante la socfedad su existencia. Greo que en esa
medida s& puede refiejar claramente la viston, mistén y valores de cualquier organismo gubernamental en un micro
audiovisual, La palabra central es servicio,

Obviamente la visién y misién debe estar presente en la cuftura de una institucién plblica o cualquiera que sea.
Ese es el gran problema, hay una disoclaclon de la persona con el deber ser, ya que no poseen una culture pare
tratar al pablico, &s necesario que s& reneje en 1os micros, pero también en ¢l dia a dia.

LComo ge refieja 1a culfura organizacional del goblerno en su produccion audiovisual?

Sly no, depende. Le cultura Instituclonal de clertas Instituclones solo se evidencla en muy pecas Instituclones, son
contadas, existe una cuftura retrégrada y de apatia, de falta de servicios, del desorden, una cuftura de la
inconsistencia, fijada en el corto plazo. Pero en lineas generales, ese es la culturs que prevalece en muchas
instituciones del dmbito piblico, s se lograse una transformacion cultural, donde se evidenclara este micro
audiovisuel de valores, donde existiese un sentldo de eficlencla, una fllosofia de serviclo claramente conceblda y
expresada en &l quenhacer de la persona, ede Upo de cultura serla 1a [deal para ser expresada en audiovisual,

Pero dudo mucho que cuando uno se encuentra una gran campafia audiovisual, a nivel masivo, por ejemplo: donds
dicen “nosofros estamos cambiando, ministerio de comerclo™ y te muestran un mundo de maravillas y cuando uno
flega al sltlo se conslgue con que todo | oque viste en la campafia es pura mentira. Se crea una Imagen totalmente
negativa de las Instituciones publicas.

A pesar de todos los esfuerzos hechos ya la gente no cree porque tiene intemalizado, la deficiencia del servicio.

La cultura puede estar reflejada desde un punto de vista audiovisual, pero debe ser consistente con la realidad.

LQué variable tiene mayor importancia én 108 micros gubernamentales: la imagen, la identidad o la cultura
organizacional?

Depende del objetivo, cada micro antes de ser producido debe plantearse cada objetivo, sobre la base de tus
objetivos se debe orlentar las Imdgenes y mensajes que tu vas a reflejar, sl van a estar orlentados a promover
aspectos de Identidad dirigida a publicos externcs para ampliar la imagen 0 81 8& esté tratando de estructurar un
concepto de identidad y cultura que permite potenclar ef desamolio de los mejores talentos para I8 organizacién,
depende del objetivo, ahora un micro en lineas generales debe tener un balance coherente que este sustentado en
la conslstencla de la cultura con la Identidad, y de la identidad con la cultura

¢EXxiste coherencia entre la ientidad y 1a imagen organizacional del goblerno?, tomando como referencla
los productos audiovisuales transmitidos a la poblacién en general.

Yo creo que no. En general no, y esto o puedo decir muy abiertamente porque mi experiencla me dice que el
contacto que yo he tenido en el sector plblico, adentro es una cosa y lo que dicen es otra cosa distinta, por lo
tanto no nay ningun tipo de coherentia &n lo que &s la imagen organizaclonal, de hecho yp cred que st hacemos un
estudio de opinidn pdblica tratando de conocer, o de evaluar si la gente realmente tiene conocimiento de la mision,
visién y valores de estas instituciones, nadie fendria ni idea, quiere decir que, hay un problema de comunicacion,
que no exlste.

La gente sabe Intultivamente que existen las Instituclones, pero no hay un soporte conceptual claro que justifigue
su razén de ser, y sobre cual la gente pueda tener una relacién con esos institutos. Tienen un problema severo
desde el punto de vista del servicio,

JCuales elementos de la identidad organizacional deben ser mejorados én ese sector?

En primer lugar el servicio, tener clara la vision, mision y valores. Tenerlos claramente expresados y
conceptualizados y que haya un ejercicio profundo de comunicacién interne de estos aspectos, pero creo due el
foco de un concepto de |dentidad univoco para el sector plblico es el serviclo que todo lo que estd alll esta al
servicio de la comunidad, y yo creo gque esto debe ser mejorado, la cuttura dée serviclo e evigencia en la practica,
Hay una Imagen de las instituciones gubernamentales que se puede mejorar a medida que tu hagas un cambio
interno, profundo de la institucién piblica, que ese cambio sea tangible y visible.

Mejorar la atenclén de los usuarlos, por declr algo, y que sea sostenible en el tlempo, porque sl es un camblo de
€303 Qqué ocurre muy frecuentemente en nuestro pals que depende del goblermno de turno, &b inlclan
estructuraciones, grandes procesos de cambios, grandes dindmicas, reduccién de personal, s no es sostenible en
el tiempo fo que estd generando es mas reciamos de Ja gente y se vana cumulando impresiones negativas.




Y después quitar €so es muy complicadd, yo estoy seguro que la percepelon en general queé exisle de los
organismos publicos es negativa, han sido tantos momentos gue han propiciado estd impresién en el cludadang,
pues que es muy dificil cambiaria.

Definitivamente gueremos que haya un camblo de Imagen, tenemos que empezar por 1o interno y que ese camblo
sea realista, visible y tangible y que perdure en el tiempo.

JCudles eiementos de la identidad gubernamental deben ser transmitidos a sus publicos internos por
medlo de un micro audlovisual?

Lo gue pasa €6 gque e audiovisual no puede produciree alsiado de la realitad organizacional, desde el punto de
vista de la comunicacién. Debe estar inserta en un plan global de cambio organizacional para gue se puadan crear
micros que justifiguen la comunicacion, boraue si no, si fu estas hablando de calidad de servicio y de valores,; y por
el otro lado lo que se encuentra en el dia a dia , incluso en los liderazgos es antivalares, amigulemao,
aprovechamignto de los puestos laborales, entonces en esa medida, no se puede estar hablando de valores de
calidad de servicio,

L& imagen audiovisual puede ayudar a reforzar esos valores sobre [a base del compromiso de cambio.

Entonces cudles elementos de la identidad se transmitirlan: el servicio como médula y después todos los valores
que lo rodean. Tales como la calidad, cordtalidad, amabliidad, buen trato, capacitacidn del personal, y muchos mas.
Abran qgue definirlos con detalle, eso depende de cada organizacién.

JCuédles elementos de (a Identldad gubernamental deben ser transmitidos a sus pablicos externas por
medio de un micro audiovisual?

Hablamos que no se transmite 1a imagen. Yo te dirfa que si realmente al institucion ha iniciado un proceso interno,
de integracion, de sus aspectos conceptisles, ha hecho un esiuerzo sostenido y claro para profundizar fo que
significa la calidad. En esa medida, ese esfuerzo gue esloy haciendo para mejorar ese serviclo o guedo comunicar
y promover que la gente lo verifique, para que vea gue no &5 un camblo coyuntural, sind que @5 un cambio
estratégico a largo plazo, sostenible en el tiempo.

Y que sea asumida como una politice de la institucion. Que existe coherencia hacia dentro y hacia fuera, y que ia
gente lo pueda evidenciar.

Menclone y explique 1as ventajas y desventajas del micro audiovisual dentro de una estrategia de comunicacion en
&l sector gohiemo

Ventajas son todas en la medida que se haya éxite, porque un micro depende de cémo fu decidas conceptualizario,
puede tener distintas ventajas.

$i W guieres fundamentar 10gros y aicances W puedes crear un micro muy raclonal, ¢on mensajes raclonates,
donde se diga todo lo que se ha logrado. Avances, logros en las comunidades, de manera cuantificable. Eso es
bueno porque de alguna meners (e queda una memorie histérice de cuales son 1os logros gue tu has aicanzado
dentra de la ingtitucidn; y que la gente diga que estén trabajando.

Fero por otro lado tienes fa ventaja que un micro puede ayudarte a motorizar, los mejores talentos de la gente por
el lado emocionat, tu puedes decir fo racional porque es importante, pero se puede potenciar ia parte emocional
recordéndole al recurso humano la imporiancia de la calidad de servicio con ofras personas, les expiico de la
profesionalldad, el buen serviclo que se le debe brindar a la comunidad - que necesita tanto hoy en dfa.

Eate audiovisual puede ser un gran molor que entusiazme Internamente a la gente, brindéndole 10 qué &8 &l buen
servicio de |os valores.

La desventaja es cuando un eudiovisual se hace sobre ia base de unes mensajes conceptiales que no se
corresponden con la realidad. Esa Incoherencla es la Gnlca desventaja, jugar a crear una Imagen sin tener sustento
en la realldad. Lo que se trata de esta manera es erear una imagen basada en la mentira,

<De qué manera el micro gubernamental favorece a [as variables de [a organizacion (estructuras, procesos,
gente y tecnologia)?

Ayuda a que la gente tenga un medio audiovisual para conocer la realldad de su organi2acton , obviamente debe
estar integrado a una estrategia de organizacién coherente y global, entonces el audiovisual acompafiado de una
buena aclividad de integracién, de reuniones periédicas con los liderazgos que existen dentro de la instifucién
ayudan a que la gente por los distintos medios vayan viendo un mensaje cdnsono con lo que qulere la Institucidn
BN &) Tuturo y vaya &ntonces, promoviéndose un cambio de actfiud audioviaual 10 gue favorece Mmucho a esa
variable, porque a través de la variable audiovisual puedes ayudasr a la gente 8 comprender a través de un
desarrollo emocional, a aquellos aspectos de las estructuras que existan en la institucién, los procesas que hay que
desarroliar.
Lo Importante €3 que todo esto este visible en los medios audiovisuales € Incluso en el uso de la tecnologls,
cuando hablamos de audiovisual estamos hablando de sistemas de entrenamiento, lo que llaman e-leamning que
utiliza imagenes, hechos y todo eso puede ayudar a que Ja gente aprenda a usar [a tecnologla, en lineas generales
a través de un canal de television sobre temas como estructuras, proceso y nivel de tecnologla.
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Cargo: Director

Empresa: Analista de Entorno
Tipo de entrevisia! cara & cara

LTomo &l Estado refieja su vision, misién y valores en 103 micros gubernamentaies?

Si, sobre todo lo que es el drea de gobierno yo siento que es muy dificit lograr transmitir lo que pudiera ser |a
mision. [a vision y fos valores de un medio como fo es el audiovisual, porque? Por que la experiencia nos ha dicho
que la mayoria de las organizaclones del sector goblerno no tienen claro cual es realmente su vislén, misién y sus
valores, mas en una época en la cual eztamos viviendo, en 1a cual ya se ha distorsionado cuales son 1as funciones
de una organizacién, tu tienes que tener claro una razén para poderlo hacer cuales son sus valores, misidn, vision.
Uno de los puntos principales en cualquier proceso comunicacional es que tu tengas claro que es lo que fu quieres
transmitir para que lo quieres transmitir, y eso va en una cufia cuando tu quieres vender un producio, lienes que
saber realmente que es lo que yo qulerp vender cuales son las fortalezas de ese producto, a quien le quiero llegar
yo, eso es una de les cosas que yo siento, en la cual se adolece en el sistema gubemamental venezolano.

Quizés hay quienes sostengan que no es asi y hay empresas del sector gubernamental puede llamarse Pdvsa,
Banco Central que son 2 de las organizaciones mas sdlidas en el sector piblico, sin embargao, yo diferirta, porque sl
nosolros vermos anora una organizacion cotmo Pdvsa no tigne claro cual es réalmente su functon en la poblacldn
venezolana, se ha discutido tu lo has visto a través de los diferentes medios de comunicacién, en los ya famosos
sucesos de abril, si Pdvsa era realmente una organizacién que esta para proveer recursos a los venezolanos, es
declr, es una empresa petrolera cuya mislén, valores es produclr crude, venderlo a los mejores mercados al mejor
precio posible o s es una empresa gque debe generar blenestar soctal al paig, yo no estoy a favor ni &n contra con
las dos posiciones lo que digo es que hay que estar claro que es lo que tu eres.

LC6mo se refleja la cultura organizaclonal del goblerno en su produccién audlovisual?

Sl, yo te Instato en 1o que realmente se deberta transmitir es &3a la cultura, 1o primero que debetias entendet 3,
cual es la culture y un problema de lo que nosotros tenemos las organizaciones puiblicas, es que hay quienes
sostienen que se carece de una cultura de serviclos, yo por el contrarlo plenso que si hay cultura.

La cultura deberla ser el conjunto de valores o creenclas que se desarrollan en una socledad o grupo determinado,
Yy yo slento que st &l sector publico en su mayoria,

Te lo digo con autoridad porque yo tuve la oportunidad de dirigir organismos publicos, lamentablemente la cuftura
no esta asignada & un lugar comlin, sino a la desidia, por el no compromise por la organizacion y por no tener en
claro cual es tu funclén de servidor plblico entonces por o tante @ ml me resulta muy dificll responderte esto,
porque yo no soy de 108 qué sostienen que 1o que primero que tenemos gue hacer &s consolidar el sistema publico,
es declir, el sistema de empresas del sistema venezalana realmente es alli que se entiende que tu eres un servidor
publico, para poderio transmitir comunicacionaimente.

LQué variable tiene mayor importancia en 108 micros gubernamentaies la identidad, la imagen o la cultura
organizaclonal?

Todas deben estar presentes porque se complementan, y dependiendo de cada micro o audiovisual y su mensaje
se resaltaréd mds una que otra,

<Exliste coherencla entre 1a Identidad y [a Imagen organizacional del goblemo?

Tomando como referencia los productos audiovisuales transmitidos a ta poblacién en general. No, definitivamente
no, y la mejor prueba es que no se fu ef {rabajo de investigacion se basa en un determinado periodo de anélisis ©
el es para el estadao actual. '

Actuaimente la respuesta €8 mas facll , e3 no es categoricamente no, pol que no? porqueé el proplo gobierno
venezolano de boca de su vicepresidente José Vicente Rangel asi lo confirma, cuando dice que el Estado.
venezolano, o el gobierno Venezolano ha fallade en su gestién comunicacional, pero tu pregunta es mas amplia y
estas hablanda de Egtade. Lo cual Incluye goberaclén yo dirla que ne, en la que respecta al sector elecutive
definttivamente no, y al donde ihdica que una de 1as princlpales fallas del goblerno es la comunicacton.

Pero es que el problema no es la herramienta, el problema que estamos tenigndo, es que debemos tener derechos,
tener verdades, realidades y lamentablemente no es asl por asumir una posicién polltica estamos viendo lo que no
es. No hay sector ejecutivo central y naclonal, de allf lo dicho muy claramente por el Viceministro obres
significativas de parte del elecutivo naclonal, no hay obras por las cuales tu realimente puedas comunicar al pueblo
porque en el 1er. Afio de este gobierno existieron cosas que transmitir que tuvieron éxito y shora ellos le llaman
falla comunicacional en ese momento no habla falla y las expectativas fueron satisfechas.

Por ejemplo cuando el presidente Chévez llega a la presidencia se baso en tres promesas hasicas, yo voy a darle
un camblo, para ese momento &l 80% de |o8 venezolanos querian un cambio, el fin del bipartidisma, el presidente
anuncia la desintegracién del Congreso, se propuso a crear una Constituyente y un nuevo orden politico, esto para
combatir la corrupcién, la pobreza entre otras eso sucederia en su 1er afio de gobierno, el congreso desaparece,
se crea la constituyente, es declr, las expectativas desde ese punto de vista fueron satlisfechas, pero en el 2do afio
de goblerno cuando & dice, ahora viene la recuperacldn econdmica, y se ve que no &3 asl que 1as expectativas no
fueron satisfechas y entonces comunicacionalmente, hemos visto a un ejecutivo, bombardedndonos con mensajes
que las expectativas sl han sido satisfechas cuando evidenclamas aue no ha sido asl, eso es lo que al respecto el
goblerno central.

St nos vamos al gjecutivo 1o que 8on municipios, gobernactones, yo te dirla que es la mejor comunicacion, Por
darte un ejemplo, si tu vives en Caicara del Orinoco o vives en San Diego, en Carabobo, o en Chichiriviche de
Falcon, no imporia cuantos audiovisuales te pasen, o comerciales veas, porque fu seles a la calle, tu tienes un




acteso directo a lo gue 50N las obras positivas o negativas de ese gobierno regional, es Inmediato, tu vives en el
Municipic Sucre y el alcalde pretende dar une imagen que el ha reelizado obras, simplemente tienes que recarer
ef municipio, v {e das cuenig si eso es asi. 0 no, pero @ nivel nacionai esp es diferente, pero yo siento que ios
municipios por lo muy poca que yo he visto ellos buscan trasmitir en sus propagandas, es que ellos han satisfecho
o segunaad y 1as expectativas en cuanto a ooras pubticas, que no se Tefiejan reaimente, 1o que ¢n si son las obras
en realidad,

Yo lamenio si soy despectivo, por lo que te insisto, no puede haber comunicacion si tu no ves que no hay identidad
institucional, definitivamente lo que es a nivel del goblerna central, a nivel de ejecutiva en general y de la
organizacion del Estado. Lo qué se debe procurar €3 que se debe estar blen claro . A gulen pertensces y para que
pertenece toda esa institucidn. Es decir, tu no puedes pertenecer al Ministeric del Ambiente y vender uncs
mensajes de preservacion del ambiente para garantizar unos recursos naturales que en la realidad no vemos
porque son otras las Impresiones que tenemos.

Mo se explics que no halla conclencia amblentalista dentro de este ministerio que existan declarsciones de
ministros que indique que no pueden combatir las invasiones y el Cerra El Avila que es nuestro principal pulmén
vegelal sea invadido, entonces no imporian 1os sudiovisugles que tu monles, no imporia |8 poiifice comunicacional
que tu ejecutes, los hechos estén siendo mes fuerdes que esa GOMUNICAGIOHN que tu estas dando entonces at final
de cuentas hay una discrepancla, entonces la gente dice que hay ung Ministra del Amblente pero no Importa que
me muestren un video con 4 venaditos si estén invadiendo el Cerro el Avila,

Esa es una de [ss premisas en las cuales hay que insistir tanto en el secior publico como en &l privade. primero
tienes que tener ¢laro que la gente cree que los comunicadores tienen una estrategia de comunicacién para hacer
magita, pero no &8 magla no, entiendes &t t o lien&s una condicton para combatir en New York no Importa cuantas
estrategias comunicacionales, para adelgazar tu tienes que trotar tantos Km,

De afios, conocer la ruta para poder cumplir con eso, pero sino existen expectativas como se cumple el maratén de
New Yaork, cuande llegue el dia del maratdn toda la gente va a saber que tu fulste una gren mentira, y que todo se
basaba en una gran estrategls medidatica, pero claro mucha gente 1o que no ha tomado en cuenta es que conh &l
paso del tiempo, no se si estructuraimente © no, el consumidor espectador sea educado, cuando esto es una
esiratenia comunicationgl o no, simpiemente es v siente 1a disonancia y quizas a iz primera vez tu lenpas éxito.

No Importa los videos que tu hagas, sine hay una verdadera ldentidad.

JCudles elementos de la identidad organizacional deben ser mejorados en ese sector?
Como te he dicho antes yo creo que toda la identidad debe reestructurarse en base a una nueva cultura,

{Cudles elementos de la Identidad gubernamental deben ser transmitidos a sus pablicos Internos por
medic de un micro audiovisual?

Aquellos que refuercen (a cultura de cada institucién, que la cohesionen y le agreguen valor. Le idea esque una 2
los empelados y trebajadores,

cCuales elemenios de ta ldentidad gubermamental deben &7 wansmititos a suy publicos exemos por
medio de un micro audiovisual?

Una vez que se refuerce por dentro, se transmitird la misma Idea hacla fuera. Hay que recordar que los mismos
empelados del goblerno transmiten Informacion hacla el entorno, por eso hay que reforzarla adentro.

Menclone y expilque las ventajas y desventajas del micro audiovisual dentro de una estrategla de
comunicacion en el sector gobiemo

La venlaje que puede {ener un micro © gue puede {ener un audiovisuel es gue nosolros estamos en un pais en
donde El Naclonal una de loe principales periddicae del pals, vende alrededor de 130 mil ejemplares diarios, e ha
&sto le Incrementas el indice de lectura cada periddico puade leerlo § personas, entonces aproximadamente medio
millén de personas leen El Nacional que te quiero decir con esto, que el indice de lectura en el pals es muy bajo, en
Venezuela fos codinos de lectura son muy dificiies de codificar de fa gran mayoria de ia poblacion venezoiana vy
princlpalimente los que van dirlgidos los mensajes del ejecutivo naclonal, de los ministerlos mientras que el
audipvisual tiene una facll codificacton, tiene mayor Impacto |

Yo estoy claro que no importa que sea audiovisual tiene que tener muy claro, a quien esta dirigido, si yo no estoy
claro a guien yo me dirije, que cédigo utilizan esas personas a quien me estoy dirlgiendo? Yo defino mi audiencia
eso es primordlal en una estrategla para un micro que es el caso que estas evaluando o para una campafia
publicitaria, o un encarte de periddico.

Eso no para solo el gobierno, 2 mi me llama mucho la atencién las cufias que hace el sector privado, sobre el
embsrazo precoz o drogas, a quien se supone fu e estas mandando ese mensaje? Se supane que se lo estas
mandando 2 los jévenes, adolescentes a muchachos entonces les ponen unas cufias con unos cédigos gue no son
faciles para este tipo de audiencla .

Desventajes: Pareciera gue ta primera es fa difusion, porgue a i8 primera parece que & sudiovisual es igual pero
eso no tiene un corto y al principio si yo me quiero dirigir 8 una poblacién de los barrios caraquefios, a lo mejor
funclone blen a través de la television, pero sl yo me qulero dirighr solamente a un sector de la poblacién, por
elemplo que el Ministerio de Sanidad y Seguro Soctal va g tener un operativo, €n &l barrio de Antimana 108 ¢orlos
van a ser distintos,

La renovacion si va a ser un micro que tiene que durar por lo menos 3 o 4 afios.

£De qué manera el micro gubernamental favorece a las variables de la organizacion (estructuras, procesos,
gente y tecnologial?

Si estd bien realizado bajo los lineamientos culturales necesarios sera una heframienta Utii para comunicarse por
dentro, para facllitar la Informacién de arriba hacla abajo.
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LCGmMo el gobiernd refieja su mision, vision y valores en 108 micros gubernamentales?

No creo que el goblemo tenga una misién definida que logre reflejar en los micros que elabora. Hasta el momentw,
solo hemos observado micros aue responden a sifuaciones especificas (necesidad de mostrar “logros™ para
disminulr el efecto de rumores o criticas), No hay continuldad en el mensale.

JSe reflefa la cultura organizactonal del sector goblernd en su producelén audiovisual?
Mo, en tanta sut produccidn audiovisual es reactiva, Mo muestra cudles son los valores por o cuales actian,

LQué varlable tlene mayor Importancla en los micros gubernamentales: la Imagen, la Identldad o la cultura
organizacional ¥
Ninguno definido. Su ectuacidn reactiva no permite identificario.

¢ Exlste coherencla entre la Identldad y la Imagen organizaclonal del goblerno?, tomando comao referencla
de Imagen 108 protuctos audiovisuales ansmitidos a 1a poblacion en general,
No se puede percibir.

¢ Cuéles elementos de la ldentldad organlzaclonal deben ser mejorados en ese sector?
El Goblemo debe comenzar por definir fos atribytos gue han asumido somo proplos y que puedan ser ldentificados
en cualquier mensaje que emitan. Deben comenzar por definir cuél es la imagen que desean trasmitir.

¢Guéles elementos de la ldentidad gubernamental deben ser transmitldos a sus plblicos Internos por

aieclio de un micro audievisual?
c

¢{Cudles elementos de la Identidad gubernamental deben ser transmitidos a sus piblicas externos
(socledad en general) por mediv de un micro audiovisual?
NC

Menclone y explique las ventajas y desventajas del micro audlovisual denfra de una estrategla de
ComMUnNication &n &l Sector gobiemo

Ventajas: en caso de que respondiera efectivamente @ una estrategia comunicacional, le permitiria mostrar sus
valares, y ganat adeptos en funcidn de sus logroa sostenidos.

Desventajas: realmente no responden a una estrategla de comunicaclon.

JDe qué manéra el micro gubernamental favorece a la organizacion (estructuras, procesos, gente y
tecniologia)?

Los favoreceria sl fuese un reflejo de la realidad y no una serie de Imdgenes montadas para responder a
sltusclones especificas.
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2COmo &f goblerno refieja su mision, vision y valores en 103 micros gubernamentales?

No sé si estén tan bien expresados la mision, visién y valores; més me parece que esos micros son una
descripeion de ecciones de este goblerno. Pero seguramente si los sometemos aun anélisis podriamos "extraeries”
algo de sentlido en cuanto a lo que nos quleren comunicar,

JSe refeja la cultura organizacional det sector goblerno en su produccion audiovisual?
Sf. Es inevitable. Muchos de los rasgos que distinguen a nuestro gobiemo se ven expuestos en esos programas.
Desorganizacién, improvisacion, sfén por polarizar al pafs-.etc.

JQué varlables tienen mayor Importancia dentro de o8 micros gubernamentales: Imagen, ldentidad o 1a
cultura corporativa de las instituciones gubernamentales?
Ne percibo mucho de clima organizacional en esas producciones.

{Exizte coherencla entre ta identidad v 1a imagen organizacional del gobiemo?, tomando coma referencla
de imagen los productos audiovisuales transmitidos a la poblacién en general.

Creo que no. No séio no veo mucha formalidad en cuanto & los distintos mensajes gréficos o concepluales que
emite el gobiemo, tampoco encuentro conexién mayar entre ellos. En cuante al uso de los medios, los micros, el
programa de radio del presidente, detalies el podium donde Suelen dar l1as declaraclones notd poco que
comunicacioneimente son poco cuidedosos. Creo que han estado muy mal asesorados desde este punto de vista,

JCuéles elementos de la ldentldad organizaclonal deben ser mejorados en ese sector?
Casl todos... En principlo el abuso € 1a magen de Bollvar &3 algo que ya raya en lo absurdo. Otro serfa el discurso
de [os voceros que tendria que sintonizarse para que fuzca coherente.

{Cuéles elementos de la ldentidad gubernamental deben ser transmitidos a sus plblicos Internos por
medio de un micro audiovisual?

Aquelios valores que se desee promover, exaltar, Despertar conciencia de servicio, por ejemplo; exaitar el valor de!
trabajo de Ia excelencia.

JCudles elementos de la ldentidad gubernamental deben Ser transmitidos a Sus pubficos externos
{socledad en generaf) por medio de un micro audiovisual?
NC

JVentajas y desventajas del micro audiovisual dentro de una estrategia de comunicacion en el sector
goblermno?

La ventajes son Innumerables. El punto es que cualquier estrategia de comunicaciones debe estar sustentada en la
verdad en la realidad; y en el caso gubernamental actual yo como audlencla perclbo Inconsistencla en el mensaje,
&1 105 POTtavoTes Ue ¢B0s mensajes (testimoniales) que me haten dudar de todoe cuante elos dicen. En este caso,
creo que este tipo de micros he contribuide & sumentar el rechazo, en cierto sector de la sociedad, hacia el
.gobiemo; pues la interrupcién de [a programacion en simuiténeo produce un rechazo natural hacia quien te invade.

‘Este tipo de producciones en la actualidad son més una propaganda politica que un medlo para informar y dar a

conocar lo que s& estd haclendo,

2De qué manera el micro gubernamental favorece a la organizacién (estrucfuras, procesos, gente y
tecnologia)?

Los micros gubernamentales tendrian quée brindar un valor agregado, ademas de proyectar lo que hace un ente
gubernamental. Serfa excelente que a través de estas plezas se dejara en el plblico algln tipo de reflexién o de
Invitacién para mejorar o parficipar en algo concreto.




Anexo H.6

Area: nstitucionai

Experto: Ramon Chavez

Cargo: PR Manager Software Group
Empresa: IBM Latin America

Tipo te entrevisia: cara a cara

LComo &f gobiernao reflefa su mision, visiGn y valores en 1o micros gubernamentales?

Vamos primero 8 hacer una salvedad y una divisién, una clasificacidn en base a lo que son los modelos
tradicionales dado que me estés preguntando sobre el gobierno y lo que es la manera de comunicar sus mensajes
instituclonales. Normalmente fos goblernos come caracteristica de sus comunicaciones es son instiuciones en
Venezuela gue trabajan en base a figuras pablicas, en vez de trabajar én base a objetivos de pals que 1o que se
observa en otros palses en términos de comunicacidn. Venezuela en ese sentido prefiere trabajar y orfentar su
qestion de imagen, en iérminos de fo que es [a imagen publica del lider o de le figura que fidera ia institucion, sea
Ministerlo, sea Gobernacldn, sea Alcaldla o sea la misma Presidencla de la Reptuiblica. Entonces en ese sentido, se
trabaja coh COMUNICadores que apoyan 1 gestion de personas que son expentos e el &rea dé ja COMURIcation.
Ese es o tradicional.

Ahora, lo que se estd dando en Venezuela hoy es que loda la comunicacién corre a fravés de una sola figura, que
¢l es el que transmite todos los mensales y todos los Intereses del Goblerno. Esto va més alld de la critica, va més
alta.., simplemente lo que sucede con efmpresas como Microsof, que toda la figura de comunicacion de esa
empress ~ para flevanc al cesc privads - gira alrededor de una sola figure; buenc eso es exactamente lo que pase
en el caso del Goblerno venezolano, hay un solo vocero que se encarga de dispersar [os mensajes en vez de
hacerlo a través de varlos entes o varlos lideres. Eso ha camblada los Gltimos meses, sobre todo a partlr del 11 de
ADrl, 8in dudad que han empe2ado a aparecer olros voceros ¥y ha comenzado a bajar un poco mas la figura del
vocero principal que era el Presidente de (8 Replblica en la opinién publica, sin embargo él slempre estd fomande
&sé rol.

Entonces en términos de céme transmitlr esos mensajes, deflnitivamente yo crec que se utlllza un solo canal, que
€5 & tanal presidencial, 8 canal de la Investidura del Presidente v a diferencla del pasado que se utilizaban
diversas figuras basadas en los infereses, no se comunica un objetivo de pals, sino se comunican més bien
objetivos a corto plazo, esto ha sido tradicional a frevés de toda la historia de Venezuela, no ha existido un plan de
comunicacianes cancrete que e diga este s lo que queremas ser coma pals en témine de comunicaciones dentra
de aigunos afos, entonces slempre va a predominar el trabajo a corw plazo en base a 1o gue 5¢ e ocume & 105
iideres que tenemos.

¢ Se refleja la cultura organizaclonal del sector goblerno en su produccldn audiovisual?

S(, lo gqua pasa es que la produccian audiavisual eg la gue mas predamina, v la astamaey vienda coma politica dé
Estado, en términos del Canal 8, que lo tnico que hace es transmitir todo [0 que se considera de interés para la
revoiution,

En ese sentldo sl yo tengo que Ir & que sl se cumplen los objetivos comunicaclonales més alla de que sl uno esté
de acuerdo con 308 objetivos comunicacionales, definitivamente sf se cumple. Toda la produccion esta orientada
a todo lo que se denomina apoyar la gestién revolucionaria. Entonces haciendo una evaluacidn objetiva se podria
decir que actualmente la culiura organizacionel del Gobierno es equivalente a la cultura de la revolucién, porque
slempre las comunicaclones van & ser uilizadas en bese & los Intereses. En el caso de las comunicaciones del
Gobierno egn base & 1o que &s &l Interés o &l objetivo fundamental de una empresa 0 una (nstitucion, la empresa
llamada Venezuela tiene como objetivo comunicacional, en términos vistos desde el Gobieno, la revolucidn.

LQué varlables tlenen mayor Importancla dentro de los micros gubernamentales: imagen, ldentidad o la
cultura corporativa de las instituciones gubernamentaies?

Lo primero es ver tus objetivos de pais, y después de establecer cudles son los objetivos que tenemos coma pais
es que podemos definir cudles son las variables que pueden existir alli. Yo creo gue [a jucha de ia cormupsion o la
lucha del pasada eon unae variables bien importantes. No estamos viendo las variables en general sino algo que es
muy puntua! de este goblerno. La lucha contra la corrupelén, la lucha contra todo lo que representa el pasado soh
la variables que més repiten, las que estén més presente en esos mensajes que se trensmiten.

Cuando tu haces un seguimiento a Venezolana de Televisidn en términos de lo que ellos producen, que si estos
noticleros, que esos son micros que son producidos Instituclonalmente, todas 1a piezas publicitarlas que ellos sacan
a través del canal del Estado 0 encadenados, sin duda apuntan todo® a Sus objativos revoluclonarios, esos
mensajes estén bien definidos en ese sentido, si son buenos o malos yo no estoy aqui calificandolos simplemente
que estdn definidos v hacla esa va, ¥ a quién estd llegando, estd (leganda a las personas en términaes de plblico
que & ellos le Interesa, que puedan acarrear, que puedan llevar hacla lo que ellos quleren.

Anhora un micro Mstiucional tendré que transmitir ura imagen y defimitivamente tieng que refiejar 1040 10 Que &5 una
empresa, todo [0 que son sus valores, su cultura... y creo que definitivamente los valores del Gobiemo se estén
refiejando en sus micros.

JExiste coherencia entre la identidad y la imagen organizacional del goblerno?, tomando como referencla
de imagen los productos audiovisuales fransmitidos a fa pobiacion en general.

Esto es muy personal, yo creo que no, definitivamente yo creo que no, porque a estas alturas del juego no
sabemos 8 representan realmente la Venezuela que somos, y eso solamente se puede medir a través de un
refarendum o a través de saber & realmente nosotros queremos la revolucion que nos han propuésto o que nos
han impuesto.




Yo creo que primero hay que consuftarle al pais sl queremaos ser lo que nos han dicho que somos lo qué nos han
dispuesto que somos. Habria gue ver st elios reaimente son ia mayoria © no 0 son, si son 1o que han mostrade o
na.

¢Cudles elementos de la ldentidad organizacional deben sér mejorados en ese sector?

Yo creo que todo lo que es el fema procesos. Vamos a ir al concepto de identidad corporativa. En términos de
norma, todos los proceses deben ser depurados, hay muchas criticas al sistema en términes de apinidn plblica,
también hay un enfrentamlento muy grande que no nos permite ver qué tan transparentes son esas criticas; yo
cred gue las fdeas que es todo lo que mueve al ser humano, hay que consuflar 8l @30 &s 10 que la mayoria del
pueblo venezolano quiere; y los valores definifivamente tendrian que cambiarse, esto no @s asi, o si lo &s
mantenerse.

Al mejorar tu Identidad eso Impacta en la Imagen. Los procesos como pals; comenzar a pensar que el Estado es
una empresa mas, y necestta optimizar 105 procesos, necesita modernizarse, necesita reduclr su tamafio..
reaimente definir bien esos objetivos de pais.

¢Cudies elementos de la ldentldad gubernamental deben ser transmitidos a sus pablicos internos por
medto de un micro audiovisual?

Los objetivos de pais. Primero & fos publicos internos, por qué, porgue cuande los pubficos interncs o los
empleados del Estado... cuando en comunicacién se transmite externamente... cuande tu transmites intemamente
la misma gque quieres transmitir externamente, el resultada es mucho mejor siempre al final, terminas de llegar a tu
publico meéta. Entonces debes definir unos ideales, unos objetivos de pals en base a eso, qué tado &l mundo esté
convencido. Necesitss elementos de motivacién; como te digo €l Estado tiene muchos problemas, siempre los ha
tenida, como para estar ocupado en ver infernamenie la parte comunicacional ademés que necesita utilizar las
comunicaclones y una vez tengas ese objetlvo de pals, todas las Instituclones, todos los Minlsterlos tienen que ir
hacia alld, no Individuaimeante,

2Cudles elementos de [a [dentidad qubernamental deben ser fransmitidos & sus publicos externos
(socledad en general) por medleo de un micro audlovisual?

Definftivamente una vez que tu defines internamente cuales son tus objetlvos, debes Ir y establecer tus prioridades,
tus metas, lo gue tu guieres ser como pafs, la identidad que tu quieres creer ante el venezolano. Agqui o importante
e5 que no es un {rabajo a corto ni a mediane plazo, es un trabajo muy 2 largo plazo cambiar (3 (declogla de un
pals, esa no es fécil.

Ademas, cuando tu tranamites una imagen al publico externo la estds transmitiendo al plblico Interno, en este
£aso, porgque es e mismo al final.

Menclone y explique las ventajas y desventajas del micro audlovisual dentro de una estrategla de
comunicacion en el sector gobierno

Come tu has perdido credibilidad en ciertos niveles, es dificil gue ef micro institucional sea Ia pieza comunicacional
adecuada que pueda flegar con el mensaje, y que os obligues & verios a través de cadenas. Este tipo de cosas no
se Imponen, no se obliga; para este tipo de cosas tlenes que educar, tienes que formar, tlenes que hacer todo un
proceso, Entonces sin duda no tener credibilidad es Importante.

Lo visual es mds ficil de digerir, ertonces en términos de ventaja yo crec que la facilidad de entendimiento de un
audiovisual es clave, pero sin embargo ves a tener el probiema de la credibilidad, de que lo vas a tener que repetir
mucha; eso no es un lavada de cerebro es un trabajo que hay que hacer en términos de Ir posicionando mensaljes
y &5 un traba)o a largo plazo,

2De qué manera el micro gubernamental favorece a la organizacion (estructuras, procesos, gente y
tecnologla)?

Yo Creo gue es eaucacton, pero eso va a depender de la naturaleza de la empresa y de 1as costumbres y usos de
la empresa, de {a cultura. A mi me parece que en &l Goblemo funciona més o escrit, es mi percepcitn, porgue lo
audiovisual necesita de una infraestruciura que no existen en los Ministerios. que no exisie en ias instituciones, yo
vea mas dificll llevar el mensaje... Yo creo que primero hay que redefinlr al Estado, tomar declslones més
gerenciales ames de pasar a 1a parte comunicaclonal,




Anexo H.7

Area: finstitucional

Experto: Rall Llovera

Cargo: Profesor en la cidtedra Comunicaclén Instituclonal
Empresa: Universidad catélica Andrés Bello

Tipo de entrevista: cara a cara

JComo el goblerno refieja su mialion, vision y valores en 103 micros gubernamentales?

£l gobiemo en este ceso como ente, de gente que frabaja con el Ejecutive central, regional, municipal... lo
fundamental que deben buscar es llevar & feliz término el bienestar de Is ciudadania; es decir, para es0 €S ja
gestién de un goblerno. Para eso tlene que dar educacldn, proporclonar salud, que la gente coma blen, que se
pueda despiazar blen, segunidad, enonces &sa gran organization que se Nama pals Tue creado justamente para
que exista la convivencia, el respeto, donde la gente alcance sus anhelos; entonces esa mistdn estd definide por
todos Iso cludadanes deben estar conscientes de cual es la mision de este pais; porque definir fa misicn del pals y
la mislén del goblerno creo que serfa un ejerciclo muy lejos, poque el goblerno debe estar enfocado & cumplir la
mislon del pais, fgual con la viston, s decir, siempre este pals deberla ser el mejor, tener 108 mejores indices
educativos, econdmicos, culturales: ser el primero en Latinoamérica y uno de los primeros en el mundo, entonces
hacla alll tiene que estar dirigido el Goblerno que estd gestionando la administracién publice.

Y los valores, mira los valores honradez, trabajo, decencla, puleritud, solidaridad, todas las cosas que nos pueden
Inculcar desde 1o Casw, desde la esturla, desde el vecindarle para convertimos huego en cludadanes de esta
ciudad y de este pals.

Es fundamental trabajar en esos valores, en esos proyecios como pals, tienes esa gran organizacion que s
Venezuela.

De un enfoque meramente institucional tiene la tentacion de caer en un enfoque partidista, miitante, porque la
politica en el sentido estricto de la palabra es algo generel, es decir el manejo, la gestién del Estado, del Gobieme,
pero en el sentido peyorative ya cuando hablan de lo polifico este perienece a un partido, y hablariamos de
tendenclas, hablariamos de partido, hablarlamos de pragmatismos, hablarfamos de parclalidad,

(Se refiefa la cultura organizacional del sector gobierno en su produccion audiovisual?

Se refleja la culturs... de cuél gobiemnse, porque ahl estd, con (2 caida del Muro de Berlin dijeron que murieron fas
idesloglas, pero slempre hay, ain cuando los partidos que son los entes que goblernan o que llegan 2l poder para
gobernar, aunque desde el punto estrictamente de Ideas no haya una riqueza Intelectual, sl embargo slempre hay
Intereses aunqueé no sea la gestion o el pasar a la historia, hacer un buen trabajo, proporclonarle bienestar a la
gente. Entonces el aspecto ideoldgico, ia discusidn de ideas, el debate, en la sintesis de las contradicciones,
siempre hay uns tendencia; puede Ser economica, puede ser politica, puede ser personal, entonces no es facil
declr cémo esa cultura organizaclonal va a Influir en la producclén audlovisual, porque sl tenemos un goblerno que
tiene claro, 0 esta interesado en desarroliar €l tema de la comunicacton y establecer unas politicas, bueno hard
todos los esfuerzos para establecer unos presupuestos, para establecer unos antecedentes, un objetive general,
unos obiefivos especificos de como echar a andar su politica v gestibn comunicacional. Pero si no tienen claro
estas ldeas, slno que va a establecer su gestion comunicaclonal en funclén de sus creenclas pollticas y de lo que
quigre lograr, no slrve,

La culture organizeciongl, gué nos dice ese, son todas equellas pricticas que realizamos en la omenizeckdn desde
el punto de vista cultural, desde el punto de vista educativo, también organizacional, para darie una identidad a la
organizacién, es decir pensamos algo y lo hacemas, estamos acostumbrades, hay una experiencia, una tradicién,
enences e establece una cultura, 10 que pasa €5 que a veces tenemos 1a Incultura de 1a cuttura, es decir gue
dentro del concepto de cultura organizacional lo que impera es la incultura, porque no hay gufa, no hay referencia
para saber [o que hacemos.

Si 1a cultura no tiene piso, céma se va a aplicar y qué se va a reflejar; hasta ahora no hemos visto piso. Si vemos
los mensajes gue tranamite & Canal 8 tiengh un manegjo estrictamente propagandistico, electoral; ho &3 para que
seas mejor o alcances tu objetive. Salvo excepciones, estrictamente en el mensaje institucional, se van al aspecte
propagandistico.

LQué variables tienen maeyor importancia dentro de 108 micros gubernamentales: imagen, ldentidad o la
cultura corporativa de las instituciones gubernamentales?

Mira todas. Todas porque sino tienes una culfura que mostar, no puedes provectar tu identidad. A través de qué.
No puedes proyestar W identidad, & través de qué la muestras. Y si no muestras esa identidad, no te presentas
ante el publico para que te conodzca, como 18 vas a tomar, como la vas a alimentar. Tlaro por eso &8 qué 1a cultura
es fmportante, porque si no no tienes qué mostrar. A lo mejor me estoy contradiciendo diciendo que las tres tienen
&l mismo velor pero tienes que empezar por fo primero, si no tienes piso cultural, no puedes mostrar una identidad
y no puedes proyectar una Imagen.

Extste coherencla entre 1a identidad y la Imagen organizactonai del goblerno?, tomando como referenclta
de Imagen los productos audiovisuales transmitidos a la poblacién en general.

Este es un eferciclo de aproximames a algo deseado... Esfe Goblermno, jcudl es la identidad que muestra? pQuién
es el que goblerna? El gran portavoz, el gran hacedor es el Presidente; entonces si venimos haclenda una
evaluacion de altos y bajos desde su campafia donde amenazaba freir la cabeza de lod adecos y 108 copeyanos,
después & reunir mifes de persones donde confiuian diversos sectores sociales, donde se cresba temor o se
despertaba hilaridad y entusiasmo, luego se analiza el discurso de la noche que gana, 4 qué hay? por sus palabras,
por sus gestos, su discurso, se abre una nueva espectativa de esperanza. O sea hay una imagen de credibllidad. Y
@l comenzar el desempeno se va mostrando, con sus palabras, su agresividad, el uniforme, contraviniendo las




reglas, (as amenazas, entonces esto te va dando una definictén ¢ una proyeccion de una tmagen contradictoria. Es
una imagen ambivalente; va pasando de un lado a otro.

dCuidles elementos de [a identidad organizacional deben ser mejorados en ese sector?

Un goblerno que se muestre honesto, trabajador, onrdenado, metodoldgico. Cada una de estos signos nos dicen
qué serfa lo ideal, pero evidentemente no estan presenles &508 elementos de identidad, no los puedo identificar.
Los elementos de la imagen, si no cumple, si no proyecto, si no doy a conocer esta identidad a trvés de esas
manifestaciones de para lo que debe Tuncionar el gobierne, entonces donde esterd fa imagen Instifucional, sl es
que existe. Eso estd atado justamente a la Identidad y sl esa Identldad no estd en funclén del cumplimlento de los
elementos que confolman su cultura organizacional, podemos hablar, tratar de proyectar una imagen, nunca vamos
a tener una imagen nl buena ni mala, simplemente desapercibida, y cuando la percibimos va a ger negativa.

¢Cudles elementos de la ldentldad gubernamental deben ser transmitidos a sus pablicos Internos por
medio de un micro audiovisual?
NC

¢Cudles elementos de la ldentidad gubernamental deben ser transmifidos a sus plblicos exiernas
{socledad en general) por medlo de un micro audiovisual?

La imagen esté ligada & la identidad y la identidad tiene que ver con cémo es, se muestra y actiia. Eso estd muy
refacionado con jo gue te detia antes, jcuadl es mi funcién? y afuers esta ia gente. Los aspetios que tiengn que ver
con la cultura, En funclén de eso se crea un maodelo, un paradigma de lo que debemos ser, con un mensaje crelble;
me voy & casar con ese mensaje Y mientras me case con ese mensaje su proyecclon va a ser posltiva. Y va a
{egar a todos los piblicos porque va dirigido 2 ia cludadania, y ia ciudadania esté conformada por escs pablicos
Internos y externos.

Mencione y expligue lag ventajas y desveptalas del micre audiovisual dentro de una estrategia de
comunicacién en el sector gobiermno

Ventajas muchisimas. La degventajs podria ser el peligro de manipulacion, del sesgo; y los canales de distribucion,
que eetdn limitadas par los recursos y la tecnologla que tengan dispanihles y que sea la suficlentemente atractive
para qué no cambien el televisor. AhOra, 1a ventaja s qué tu eatds en la sala de reuniones, en la escuela y vas,
puedes ver un micro, lega més, la oporfunidad, la rapidez.

La afractiva es parque qulero pesuadme y convencerie de lo que fe vay a declr, ¥ no esos productos pesadns mas
de adoctrinamlento que de persuaclén.

L0e gué manera &l micro gubernamental favorece a la arganizacldn (estructuras, procesas, gente y
tecnologfa)?

Mira el micro... si estés trabajando para &l fufuro, para el desarrollo y el crecimiento, esto le va a ayudar a
modernizar tu estructura, a crecer profeslonalmente, personalmente, estructuralmente.

Procesos; sl la gente compra &l mensaje, estd persuadida, esta convenclda ayuda a que en tu trabajo hagas las
cosaes ¢on mas carifio, con més dedicacién...

Genle; se supone que coh esto la gente debe mejorar como ciudadano, debe crecer en todos los sentidos, convivir.
Y tecnologla; sl mejoras tus estructuras, los procesos se hacen adecuadamente, la gente estd dispuesta a trabalar,
la tecnologla también va a ser asimilada,

Es un elemento motivador de la cadena, con fuerza en to atractivo,




Anexo H.8

Area: Institucional

Experto: Slivia Bernardinl
Cargo: Director

Empresa: Comstat Rowland
Tipo de entrevista: cara a cara

LCOMo &l Estado refleja su vision, mision y valores en los micros gubernamentales?

Las empresas tienen tres édreas: el sector donde se desarrolln, su capital humano v la responsabilidad social en
generel. En el ceso como deberia ser s comunicecion del Estedo es muche mas complelo gue una empresa
privada, ya que primero el Estado tiene la abligaclén de hacer cumplir une Constitucidn.

Entonces qué puede transmitir el Estado a los venezolanos: tiene que recordar los principlos de lag Instiuciones, y
su fortalecimiento, porque en la medida que las conozcamos, las respetaremos més como ciudadanos y
confiaremos més en ellas, de manera de gue no existirian problemas porque respetariamos las normas,

E! deber del Estado es el de educar, orlentar sobre su papel y sobre cudles son los deberes y derechos de los
cludadanos para obtener un punto de equiiibrio gue genere una socledad fuerte,

2Como se refiefa fa culiura organizacional del gobierno en su produccion audiovisual?

Greo que no se refleja claramente. El Estado tiene que comenzar a hacer cultura alrededar del tema del micro {...)
que a futuro €l pablico reconozca coimo una fonaleza del Estado.

En este caso se pueden crear micros para esa parte de la estrategia que promueva la cultura, Por ejemplo; en el
drea de goblerno en la disminucién de accidentes de trénsito primero hay que buscer la incidencia, los target donde
es mds frecuente, en ofras palabras, se comlenza e hacer una reflexldn y cuanda saque el micro de accldentes las
personas tignén un conlexto para hacer cohcienciar a 1a gente acerca del uso del cinturdn.,

Después del drea de reflexin, se trabaja en el érea meramente visual y después se shonda en lo audiovisual. El
uitimo paso es la campafa audiovisual a través de los micros como herramienta de la esirategia. Si no se hace
toda una preparaclén entonces el micro no tendria éxlto, seria arar en el mar, no tendrie soporte.

Seé debe tratar de crear la cultura hacla el érea, luego establecer Imagenes visuales para cuando salga 1a campana
todo el mundo la reconozca y después lanzas la campafia que recoge el proceso previo que se hizo. Todas [as
actividades deben tener un pre, un durante y un post, porque después gue se lanza la campafia hay que seguir
insistlendo y evaluar sl calé dentro del publico y hacer el mantenimlento,

E% iMmportantisimo refefar 1a cultura 8N CUalquier productidn audiovisual, ya que primero viene ta cultura 'y después
viene fa campafia en si. Eso es como el efemplo de la campafia “Técate” que hicimos aqui antes del lanzamiento
se hizo un estudio previo de prensa sobre incidencia de céncer de mama, como hacerge el examen, efc. Y después
de cuatro meses sacamos la campafia y aln contintia. En la evaluacién de la campafia notado una Incldencia o
afluencia de damas a 108 consultorias ginecalagicos, igual deberos segulr la campafna, pera ahora an cing.
Pademos declr que los pasos bésicos son: reflexién, visualizacién de cémo lo voy a exponer, {a parte de los micros
que vinlera a ser una herramienta a la estrategia y la evaluacion o medicién de resultados, porque [a evaluacion
permite que sl algulen no entendlé el mensaje por las diferenclas culturales, el préximo paso de cempafia se
gnfocaria a golucionar aguelos detalies necesarios,

L Qué variable tiene mayor Importancia en loa micros gubernamentales: la Imagen, la identidad o [a cultura?
Lo Interesante es que nl la Imagen nl la Identidad no estén refilda a la cultura, son un todo, porque cuando se habla
de ldentidad, hablamos de la cédula de identidad de ia institucibn, por lo tanto habla de su nombre, de su ficha de
nacimiento y su objetive.

Después hablamos de la imagen que se frata del logofipo, el friptico que |2 presenta, las fortalezas de la empresa y
de qué manera se sustenta. Seguldamente encontramos la cultura, que significa el afio tres efio de la empress, su
@rperiencia, 1o que nace a través de l1os anos que le otorga credibilidad. Por eso creo gue todo confiuye, tw ne
puedes tener un nifio sin darfe de comer para que crezca, también hay que vestirdo, Veamos, nace el nifio: esa es
Ia cédula de identidad de la emprese; crece el nifio: adquiere experiencia y cultura; se viste: proyecta una imagen.
Le Imagen viene a ser el conjunto de los otras dos, de la ldentidad y de la cultura que desarrolla. Y esa experlencla
es |a gue te da la credibilidad,

4Existe coherencia enfre [a [dentidad y la imagen organizacional del goblerno?, tomando como referencia

los productos audiovisuales transmitidos a la poblacién en general.

No, no existe. Primero, &l goblerno no estd hatiendo ninguna campafa dé mejoramiento de Imagen y ¢ por qué?
Porque [a casa estd desordenada. Cuando trabajamos en proyectar una imagen publica es porque ya ordenaste (a
casa por deniro, mientras ho ealé ofdenada cualouier cosa que se hape se fransforma en puros pafios calientes
que nunca van a terminar de crear la justa Imagen de una Institucion.

Par 1o tanto, en estos momentos &staria fuere de lugar decir que tenemos una tmagen muy clara de nuestro
Estado, nuestras instituciones y nuestres ((deres, atn no existe. No quiero ser negativa, pero sucede que hay un
cao0s dentro de los cargos gubernamentales, hay lideres en lugares donde no han liderado y expertos en gerencias
que no le carresponden, por eso lo més probable es que fracasen en sus labores,

En &ste momento el ESlado venezolano estd desfasado, porque no sabe a donde va y por gué 1as personas gue
estén en el poder no conocen como hacer las cosas. Entonces al suceder esto, qué vamos a mostrarie al piblico,
que podrfamos mostraries para ser crefbles; nada. Cualquier cosa -aunque sea verdad- no podemos creerlas
porque no existe nada que nos haga creer que todo esté tunclonando.

Para hacer imagen positiva de &lgo Se estd obligado primero ha organizar y después & hacer imagen, no puede
suceder al revés, Eso depende mucho de la estructura de la organizacién y la mentalidad de quienes dirigen las
politicas.




Eatamas an prasencia de un grupas que tenia mushas expactativas v Tulmos vienda cama 8 fua creando 2s& caos
y es por eso que hoy en dfa no hay politica comunicacional que resista porgque no hay nada que decir y depende
de un solo vocero, porque todos los demas voceros estén totalmente opacados y tampoco existe €l interés de
mejorar la Imagen por los momentos, no en |as personas que estdn manejando esas Instituciones,

JCudles elementos de la [dentidad organizacional deben ser mejorados en ese sector?

Primere coma todo en la vide, las instituciones necesitan de una constante modemizacién, por lo tanto, en la
identidad también se debe reflejar una organizacién pujante, moderna, activa tecnolégicamente.

Esto en Venezuela, en cuanto a Identidad puramente hahlando, yo no dirfe que estamos mal, pero fljate que se
puede distorsionar algunas cosas, ¢qué necesidad habla de camblar & nombre al pals? Sl al principlo 18 tencion
fue buena de poner el nombre de Republica Bolivariana de Venezuela, en fugar de Venezuela; perc tan ma!
manejada informativamente que nadie nos prepard para gue acepidramos y mentalizéramos ese nuevo nombre.

Sl tuviéramos que explicar & un extranjero el significado de! nombre, s qué podriamos declrie? Que tenemos el
nombre Bollvartano porque lo tomames de un lider de 1800, que hay un admirador actualmente guten se hizo
presidente y nos los impuse.

Las Identidades plblicas no se imponen, deben ser el consenso del conglomerado involucrado, para eso somos
una Replblica Democratica y a pesar de que votamos por el cambio del articulado correspondiente al nombre del
pais, €n ese momento nos dejamos llevar por 1a euforia, aunque no s¢ le hizo ni blen nl mal a nadie, parque
ademds, na tenemos el sapatte histdrica ni cuttural pare justificar el nombre. Pudao set diferente sf se impeartiers (2
educacion primero, sin imposicion.

En el caso de las |dentidades Instituclonales, la particlpacién del pueblo fue solo para el voto, no fue para la
discusion del cambio, €50 s& hizo &h & Congréeso.

En este momento no estamos en capacidad de hablar de cempefias institucionales y en cuanto a sus identidades,
evidenternente resultan de ta misitn, vision y valores de la institucion. Primero hay tue analizar gué se quiere
tograr con la Instituclén y luege se crea formalmente la |dentidad, que se determina por el nombre, el slogan, entre
otroy elementos.

La primera imagen que tenemos que mejorar es la del pueblo, no hay pais que se pueda exponer & un plblico, si
su pueblo tiene muy pocos valores ¥ muy pocs presencia y tiene una cantidad de dificultades.

Yo plenso que para crear una imagen de una Institucién de Estado, fiene que comenzarse por organizar la
Ingtitucion para crear después la imagen en bage a sus objetives, eso es fundamental,

El segundo paso consiste en educar al personal de la nueva organizacién en tomo al trabajo de orden realizado.
Esto se hace para que los empelados se sientan duefios de la organizacion y I quieran como aigo propio;
entonces con ese criterlo |2 persona va a |a calle y habla blen de la Instituclén, asl vemos que los empelados
proyectaran una Imagen maravillosa conatantemente y reafirmaran o8 mensajes emitidos en la campania, de
manera de que todo este en armonla. Ya que la parte humana es fundamental en la identidad.

Yo creo gue un micro que togue la parié humana puede hace rectificar las opiniones negativas gue tenemos de la
Instituclén. Y una vez que se ha estimulado y motivado 2l plblico Interno de la organizacldn, se podrig pensar en
crear el micro institucional para los publicod ewternos, Esta una obligacién del Estado, &l dar 2 conosat sus
proyeclos y sus avances,

¢Cudles elementos de la Identidad gubernamental deben ser transmitides a sus plblicos Internos por
medio de un micro audiovisual?

Un efemerto tipico de los Estados que estén en una siluacion como & nuestra es que pare hecer creer que
estamos en buen camino utilizan los audiovisuales entre ofros medios para hecer creer gue existe una gran
proactividad en la gestién. Paor efemplo en el caso del micro “Venezuela Avanza” lo veo mds camo un Mmicro
Informativo, mas no me parece un micro institucional. Hay que culdar bien 10 que lamamos micro instituctonat.

. {Cudles elementos de [a Identidad gubernamental deben ser transmitidos a sus piblicos externos por
medio de un micro audlovisualt?

.05 micres s pueden utiizar mucho para exponer &l compromise v responsabiiidad sochal de las empresas, pero
en especial los micros institucionales de Estado deberfan tener siempre resaltada la parte social dentro de sus

actividades publicas, pero no la fienen. Ese seria uno de los elementos de imagen que pudiera mejorarse en la
gestién comunicacional de goblerna.

WMencione y expllque las ventalas y desventalas del micro audlovisual dentro de una estrategla de
comunicacién en el sector gobierno

Es una ventaja complementaria porque con un micro no lo puedes lograr toado. El micro se convierte en un vehiculo
répido que blen hecho genera alto Impacto y grandes niveles de recordacién al evaluarlo. La desventaja es que es
muy cosloso produchilo, requiere dé una transmisidn con clerta frecuencla ante los medios ae comunicacion, factor
que lo hace més prohibitivo, Otra desventaja es que debe cuidarse de ser muy atractivo, porque si no la gente
cambia de canal. Ofra desventaja es que el micro se confunde con una cufia, por eso hay que definirlo bien. Ef
micro es un poco Més large que una cufia, da un mensaje e cus! debe ser relerado y tlene que estar acompafiado
de otras plezas comunicacionales,

2 De gué manera el micro gubernamental favorece a las variables de la organizacion (estructuras, procesos,
gente y tecnolagia)?

Bueno, me parece que es fundamental. Veamos el caso de los Chinos, que cuande reciben a un visitante espectal
a su pais lo rednen con cade ministro, lo llevan primero a una sala de cine y alff le resumen en un video de 10
minutos (e historie de (e institucidn, pera gue lueqo el visitante ge confextualice ante le conversecion con ef ministro,
El micro en corto tiempo y en una panordmica blen hecha te puede informar répidamente. Por efemplo, ya los
chinog no tenfan gque explicar la historia al visitante ya le hablaban de lo modemno y actual del sector. A parte del
audiovisual documentaban al visitante con informacidn ampliada e impresa. Y finaimente te ljevaban el lugar de los




ne?m f_:ra' que constataras 1a realidad de 1o que habfas visto en el video y hablado con el ministro, dé manera
coheren '
Aqui la tendencia de los micros es mostrar un sector en perfectas condiciones y cuando el turista liega a €l se
encuentra con otra cosa totalmente distinta, Por eso, el micro debe reflefar la realidad de esa Institucién por eso yo
PIETS0 quE TETTas e8E TEalUEd o eSte o1pEnREdE &% prefentle no nacenos, Pero yo ditia Que 108 micros
institucionales no pueden quedarse en un micto, para que lleguen de verdad & transmitir una idea, tienen que ser
parte de una ea%rategia




Anexo H.8

Area; Institucional

Experto: Thony Da Silva

Cargo: Director de Proyectos

Empresa: Pizzolante Comunicacion Estratégica
Tipo de entrevista: cara a cara

LCOMO &l Estado se refleja la mision, visién y valores en un micro audiovisual?

Yo pienso que el micro como tal es solo una herramienta de comunicacidn para llevarle un mensaje a une
audiencia determineda. En el caso del gobierno se enfoca a una sudiencia masiva.

El punto esta realmente en cual es el trabajo que hace el secter gubernamental en la definiclén de las acclones que
€l quiere presentar posterionmente & través de esta herramienta,

Entonces, tiene que saber jcudl es el plan?, esa es la pregunta, si el goblerno tiene reaimente un plan sobre el
cuaf una herramienta audiovisual se pueda montar para ir presentado avances, pero avances que al mismo tiempo
tienen un fundamento en funclén de las necesldades reales de la poblacién. Entonces lo que sucede es que antes
de penaar en como refiejar una mislén, hay que tenar una.

Igualmente entes de pensar en cémo plasmo mi cultura hay que tener una, y francamente yo plenso que en los
actuales momentos eso no existe, por lo que desde el punto de vista del uso de la herramienta, bueno... las
herramlentas de comunicaclén suponen la transmisién sistemética, esporadica. En definitiva, hay que tener un plan
en donde el micro s& Inserte como uha herramignta para comunicarle a un pablico masive avances de gestion, para
informar fos éxitos gubemamentales que beneficlen a la poblacisn y eso esté directamente atado a las realidades
de la gestién.

Entonces algo que uno debe hacer, es basar cualguler Informaclén que se va a colocar en el micro —
Independientemente de los detalies tEenicos- &8 que eso tlene que estar ajustado a las verdades y a las realidades
de fa gestién gubemamental, ese es el elemento fundamental.

LCoémo se refleja la cultura organizaclonal del goblernc en su producclén audlovisual?
Slendo coherente entre el cémo soy, qué hago, ¥ qué es 1o que digo y eso tiene que ver con &l dicho que dice que
uno tiene que hacer o que predica. Bueno en la préctica la mejor demostracién de esa cultura gubemamental que

fiene el Estado va a estar reflejada en c6mo no es disonante o es coherente entre lo que hace y lo gue comunica
en los actuales momentos.

¢Qué variable tiene mayor importancis en 108 micros gubernamentales: la ldentidad, la imagen o 1a cultura
organizaclonal?

Una no puede disociarse de fa otra. En los micros, al reflejar una reflefas todas fas demés,

JExiste coherencla entre Ia identidad v 1a magen organizacional det goblerno?, tomando como referencla
los productos audiovisuales transmitidos a la poblacién en general.

Lo que el gobierno debe promover es [a coherencia y la consistencia entre sus ascciones Y SU comunicacion. Ahora
desde el punto de vista del uso de la herramienta audiovisual no hay caherencia frente a la realidad, lo que hay

que analizar &8 cudl &3 la intenclonalidad de! goblerno de uthizar ésa harramienta audiovisual, no sabemos cudl es
el objetivo.

&Cudles elementos de la ldentldad organlzaclonal deben ser mejorados en ese sector?

Debemos partir de que conocemos la dentidad v desde el punto de vista de 1o que representa, la identidad no es
més sino la personalidad o forma de ser de las instituciones, que se refleja en sus esudiencias externas,
convirtiéndose en su imagen.,

Entonces, qué camblar de esa identidad? '

Yo ereo que lo primero que debe revisarse es que tan consona s esa identidad con 103 objetivos o propdsitos que
ese gobiemo persigue a favor de le ciudadanfa y a favor de los venezolanos. Entonces Ia pregunta es qué tan
ajustada esté esa idenfidad e las verdaderas necesidades del pals. Y yo creo que hay que hacer esa revisién.

Hey que tomar en cuanta cual es el proyecto de Identidad que quiere el goblerno, cuél es la Imagen que ellos
quieren obtener al contrastar &sa tdentidad con 1as expectativas y deseos de ia poblacién a ver si 10 estd logrando.
Lo otro es que estemos de acuerdo o no con elfa, eso ya es una posicién particutar,

Un estado en términos de identidad deberfa estar fundamentado en unos valores Y unes principios éticos a toda
pruebe, en el sentido de la transparencla, de la honestidad, eso no pueden ser solo palabras, eso tlene que estar
inmerso & internalizado en cada funclonario publico para que a U vez, 1as ACClones que ese eatado acomele estén
enmarcados dentro de esos valores de maners de que efectivamente a ralz de esas acciones, el pueblo o plblico
pueda percibir esa transparencia a través de esas acciones.

Hay sigo blen importante en el tema de la comunicaclén y es que la comunicaclén es acclén, la comunicacion
Promuéve acciones, pero @ su vez, 1a acclon &s la que promueve la ComMuNicacion que yo voy 8 poder tener con el
ptblico.

Entonces voy a tener una comunicacién disonante si yo digo y hago otra cosa. Lo que el gobierno debe promover
es |a coherencla y la conslstencla entre sus acclones y su comunicaclén. Y esa premise es fundamental para todos:
ampresarios, ONG's, para cualquler aceion de organizacion.

Y como estoy ajustado a unos valores y unos principios que yo defino, mi identidad se sustenta en ello, esa
identidad yo la voy a fransmitir e través de una politica de comunicacién, pero esa comunicacién va a estar basada
en ml forma de actuar y esc es | oque va a generar ml Imagen.

Todo et mundo tlene una imagen buena o mala, pero la tienen. La tmagen no &s mas que la proyecclién de esa
identidad, y esa identidad no es més que accidn y comunicacién a la vez.




El reto es como permeas &sa organizacion publica, como puedes transversaiments penetrarla de manera tal de
que efectivamente puedas generar una cultura gubemamental, adaptada a esa identidad y a esa efective
personalidad que se quiere loprar del Estado, con esos valores y principios. Alll esta ef reto de cualauier gobierno,
hacla alll deberfan apuntar.

El goblerno podria generar, por &jemplo, una cultura de serviclo al ciudadano, porgue en todos lod palses
latinoamericancs «como cosa curiosa- todas aquellas personas con cargos pablicos se sienten por encima del
ciudadano comin, cuando es exactamente [o contrario: el cludadano esta por encima, porque el funcionario plblico
esld en su cargo para prestar un serviclo por el cual el cludadano paga & través de los Impuestos; y eso en nuestra
Cultura 1o tenemos tolaimente al revés, 1a Instancta de poder no &sta en 108 funcionarios, estd en 108 cludadanos.

{Cuéles elementos de la Identidad gubernamental deben ser transmitidos a sus publicos Internos por
medlo de un micro audlovisual?

Ya lo dije anterlormente, los valores y principlos éticos de la Institucion tienen que hacerse sentir & 108 empleados
publicos, para que a su vez las acciones que ellos realicen sean cénsonas con esos valores, y eso pueda ser
transmitido & publico en general.

(Cudles elementos de la identidad gubernamental deben ser transmitidos a sus pablicos externos por
medio de un micro audiovisual?

S la institucian refleja sus valores a través de la herramienta sudiovisual. entonces fa imagen aue se transmite es
la de su Identidad.

Menclone y explique las ventajas y desventajas det micro audtovisual dentro de una estrategla de
comunicacion en el sector gobiemo

Una de las ventajas incuestionables es que es un medio de cardcier masivo, Adem&s es el Unico que permite —si
se sabe utilizar adecuadamente- el manejo de la razén y la emacidn combinadas, en la préctica la herramienta
audiovisual es profundamente poderosa porque €8 capaz de mover ambas fibras. De ali su poder y
particularmente para la cultura Latina la emocién es un elemento importante.

Entonces la herramienta audiovisual es estratégica v es usada y pensada en funcidn de mover esos dos elementos
para lograr el objetlvo de generar una percepcidn, de ganar adeptos o efectivamente Jograr un resultado de acclén
en un publico determinado, asi la herramienta ez muy poderosa.

Desventajas: Y pricticamente al tema audiovisual le veo muy pocas desventajas. Creo que la mayor desventaja es
que quienes la ejecuten como herramienta no la sepan utilizar adecuadamente. Yo pienso que ese es el mayor
rlesgo, o que sea utilizado con propésitos que estén elejados de los Intereses del publico, que se mal utllice el
micro, desde &l punto de vista de no concordar con €l objetivo ajustado al Interés y derecho cludadano de estar
informados de la gestién gubemamental transparentemente utilizados por el gobiemo en representacién del
Estado.

iDe qué manera el micro gubernamentat Tavorece a 1as variables de la organizaclén {estructuras, procesos,
gente y tecnologta)?

No creo que la estrategia comunicacional debe estar separada de la pestién general de las instituciones. Esta
herramlenta puede ser usada con dos caras: la estrategla hacla fuera, en lo referente a la comunicacién del
goblerno hacla 1o electores o tiudadanos, pero tamblén la estrategla conclbe a la herramienta para la penetracion
dentro de (a organizacién gubemamental para promover efectivamente la cultura, para promover esa identidad que
busco. Alll radica el uso principal def micro bien sea hacia fuera con planes de comunicacién externa o hacia deniro
con el uso efectlvo de la comunicaclén Interna, como una labor de promocién de los principlos y valores que rljan el
comportamiento de 1os funcionarios publicos y también en fa difusion de la politica de Estado con ta ayuda de esta
heramienta, parg la cual se requiere tener alineados a unos ciudadanos que trabajan en el sector oficial para lograr
el objetivo. De todas maneras, Ia herramienta es poderosa en ambos sentidos.

Yo creo que la premisa fundamental es la transparencla hacla los cludadanos; asl la herramienta micro audiovisual
puede ser un gran altado, slempre y cuando muestre, las verdaderas realidades del pals y 1as acclones del Eatado.
Una mala utilizacién serfa utilizer el audiovisual para tapar verdades o modificar las verdades; alli es donde rigen
los valores dentro del audiovisual, con el fin de informar a los cludadanos de ia gestién del Estado y na desviario
hacla la propagande politica y hacla la personalizaclén de los actores de las Instituciones, que hace que las
comunicaciones s& conviertan en promocton politica. Al contrario, debe prevalecer la Instiucionalidad en la
herramienta audiovisual y no las personalizaciones. La herramienta debe estar al servicio del Estado y no del
goblerno; y debemos recordar que el Estado somos todos.




Anexo H.10

Arsa; Institucional

Experto: Vivanne Agudelo

Cargo: Vicepresidente de Relaclones Pabllcas
Empresa: Grupo Proa Comunicaciones Estratégicas.
Tipo de entrevista: cara a cara

LCOmo el goblemno refieja su mision, Vision y valores en los micros gubernamentales?

Yo pienso que la politica de comunicacioes que tiene el gobiemo a nivel del medios masives de comunicacién, estd
claramente delineada por las ocasiones en las que efios consideran que es prudente, que es pertinente tener esas
Informaciones, ante una falta de credibllidad total de cada una de las Instituclones que forman el goblemo y
dependiendo del clima dé opinién que esté generado en los medios hacla la gestion de algunas de &3as
organizaciones, de esas fundactones o inclusive del propio efecutivo, ellos toman las decisiones de no solamente
arabar y producir estos documentales, estos micros, sino de ponerios en el aire, obviamente en los canales de
television que les son aflnes y en los que no, es una declsién de los canales comerclales de cudndo los pautan y
cuando no; inclusive con radio tambtén,

Yo pienso que no tiene el gobierno claramente establecida una misién y una visién editorial, y desde el punto de
vista del contenido de produccién de ninguno de estos micros, creo que desde el punto de vista tecnolégico tienen
los recursos suficlentes para hacer grandes cosas, pero como lamentablemente hay un problema de credibilidad,
ellos lamentablemente lo que tienen o 1o que les toca hacer en €505 micros es solamente una cara de la moneda,
es decir lo que ellos necasitan que en esos micros eparezca sin tomar en cuentg a las personas que se benefician
en €508 micros. Aqui esté muy claramente definidos cuéles son los grandes consumidores de las actividades del
gablerna, y per eso yo cansidera que al estos micros no tener una politica clara ni una pauta definida de constancia
en el alre obviamente No repreésenta ninguna credibilidad. Entonces creo que baslcamente no la representa -
ninguna credibilidad ~ porque no tienen ninguna misién ni ninguna visién clara.

4Se refleja la cultura organizaclonal del sector goblerno en su producclén audlovisual?
Es gue de hecho no tlene ninguna cuttura organizacional .

£Qué variable tiene mayor importancia en los micros gubernamentales: fa imagen, la idenfidad o fa cultura
organlzaclonal?

E50 €5 un gran desorden; ne hay un norte, creo que son senclilamente esfuerzos alslados, que definttivamente sl
hublera una politica comunicacional clara del gobiemo a nivel de las actividedes que elios realizan para ser
comunicedas al pais en general, obviamente quedaria mucho mas clara, pero como no la hay definitivamente lo
que se ve més que un micro institucional es una propaganda del gabierna,

¢Existe coherencia entre la identidad y 1a imagen organizactonal del goblerno?, tomando como referencia
de imagen los productos audiovisuales transmitidos a la poblaci6n en general.

Sitengo que recordar en este momento a alguno, no recuerdo ninguno fijate td, y yo soy Comunicadora Social y no
ha hablido ninguno que me impactara, tal vez porque no me ha llegado y yo siento que al no haber un lineamiento
de produccion, al no haber un esguema de produceidn, al no haber un montaje definido de 1o que serian estos
micros obviamente es muy dificil reconocerios, porque no sabes cudndo es un micro o cudndo es una cosa cien por
ciento proselitista; vo considero como experta del drea de comunicaciones que hay que tener un formato, y una vez
que haya un formato uno se acostumbra & ver los formatos, que lo que le camblan es el contenido y tu ldentificas:

ahl Este es uno de los micros del goblemo, Pero no la hay, no hay consistencia en ninguna fdentidad nl imagen
politica ni imagen de gobiemno.

¢Cudles elementos de la Identldad organizacional deben ser mejorados en ese sector?

En primer tugar el mensaje, tiene gue haber un mensaje clarv, tiene que haber un emisor del mensaje, tiene que
haber un receptor del mensaje que es lo que no hay. Aqui solamente hay una emisidn del mensaje y no hay ningtin
receptor, no estd claramente definido a quién le estd llegando esa comunicacion que eflos estdn emitiendo.
Definitivamente eso. Y pienso que desde el punto de vista de la produccidn, toda una estructura de Identidad
grafica, que claramente delimitara cudl es &l organismo que estd generando esa Informacion, y con un logo
claramente identificado, con un vocero claramente identificado, que no lo hay porque stempre es el Presidente de
la Replblica, y obviamente la palestra no permife que haya ningln ofro vocero en estos micros, de modo que fu
nunca ldentlficas qulén es el responsable del instituto que emite la Informaclén sino tu crees que el Presidente de la
Republica maneja aqul todo 103 Ministerios, todas 1as instituctones y todas las fundaciones.

Todos los que te acabo de decir. Yo no creo que estén malos o que haya que mejorarios, yo creo que hay que
organizarios. Tiene que haber una politica v ajustarse a esa terminologia. Yo no lo critico - en otras palabras - yo lo

que creo es que senclliamente no llegan porque no hay un norte, no hay una visién a donde se qulere llegar con
eso,

{Cuéles elementos de la identidad gubernamental deben ser transmitidos a sus piblicos internos por
medio de un micro audiovizsual?

Yo pienso que es |labor de Estado tener informada a la poblacién de cada una de las cosas que estd haciendo. Yo
pienso gue es responsabilidad del Ejecutivo que tada la poblacidn esté en conocimiento de hacia dénde va cada
una de las instituciones del gobierno. Entonces creo que en el fondo lo que el gobierno tiene que transmitir aqui es
sencillamente qué es 10 que estd hactendo por el pais y por la poblacion en cada uno de e30% 3&ctores,
Principaimente hay que tener claro cuél es el mensaje: qué es [o que se estd haciendo y & quién estd beneficiando.




JCuales elementos de la identidad gubernamental deben ser transmitidos a sus publicos externos
(soctedad en general) por medio de un micro audiovisual?
Esta respondido en fa pregunta anierior.

Mencione y explique las ventajas y desventajas del micro audlovisual dentro de una estrategia de
comunicacién en el sector gobiemo

Bueno la veniala basicamente &5 fa credibifidad; todos jos poblemoes y pariicularmente este poblemo necesita
gozar de credibilidad, que es el sustenta, es |a base de la gestién del Ejecutivo en todos los palses democréticos,
Yo plenso gue fa ventaja de hacer este tipo de micros &5 Qque es una manera de compendlar en un tiempo
prudencial, sin que llegue a ser una cosa que fastidie al ltelevidente, poder transmitir las cosas buenas que esté
haciendo. Esa es a yentaja en lineas penerales.

La desventaja es que si estdn mal producidos, estdn mal enfocados y mal arganizados desde el punta de vista

conceptual, pues pasa desaperciido v se plerde el esfuerzo, se plerde dinero y se pierde tiempo en el alre, que es
valiosisimo.

¢De qué manera el micro gubernamental favaorece a la organizacldn (estructuras, procesas, gente y
tecnologia)?

Lo favorece muchisimo porgue es una herramienta de facil acceso para toda organizacién - no solamente para las
oraanizaciones politicas - sino que es el mecanismo més directo que fienen para poder transmitlr en vivo las cosas
que estén sucediendo. Mo es lo mismo up micre Insthucional que ung noticla en un periddice; ademés que tlene
muchisima mas credibilidad porque tu en ese micro puedes poner con la facilidad que te da la tecnologla, poner y
quitar lo que a ti te interese transmitlr, pero ademds después estructurar un mensaje en tu propio lenguaje y en el
lenguale que tu quieres aue sea interpretado, entonces pienso que eso es una ventala extraordinaria y pienso aue
todas las organizaclones deberian hacerlo en la medida de Io posible; claro para el goblerno es mucho més fécll
porgue tiene un canal de lelegvision dohde 1o puede transmitlr y tiene 108 recursos econdmicos en caso de que
tenga necesidad de comprar el espacio en el gire; pero yo pienso que todas las organizaciones desde el punto de
visia insfitucional, sobre todo aquelles que cumpien alguna labor social o que tienen aiguna conexién con la
comunidad, deberfan utlizar este tipo de herramlentas que le permite la comunicaclén.
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Anexo 1.1

Arga; Audiovisual

Experto: Alberio Medina

Cargo: Gerente de Produccidn y Mercadeo
Organizacion: Arfevision USB

Tipo dé entrevista: cara & cara

£Qué &5 un micro audiovisual?

Bésicamente es un producto gue tiene come funcién transmitir un menseje regutarmente conceptual; usuaimente un
concepto directo, un concepto que esta [ntimamente a decir lo que esencialmente es (a institucion o el articulo que
estamos planteando. Generalmente cuando hablamos de micro, a diferencla de un comerclal o una promoclén o
cualquiera de estas olras vartantes, uno esté hablando de una descripelon real, cohcreta de una... basicamente de una
entidad, para llamario de alguna manera mas genérica, que muesire lo que elia es y jo que prelende ser; lo que efla es
en funcldn de sus determinaciones internas, en funcidn de su impacto social o suU Impacto en la sociedad v hacla qué
perspectlvas va. Béslcamente en lenguaje més preclso y més corporativo, cuando estamos hablando de micros
audiovisuales corporativos, estamos hapblando de describir de manera audiovisual lo que se denoming &n planificacion
estratégica mision y visién.

En cuanto al tiempo, bueno, hay perémetros en olros productos. En un corfomelrale, en términos cinemelogréficos, es
un producto que no debe exceder la medla hora y entre media hora y una hora es un largometraje. Las cufias,
generaimente se ha estipulado, ahora por 108 costos de difusion, velnte segundos, trefnta segundos, un minuto, no hay
un espacio mayor que esc, En los micros como no media la difusidn a través de grandes medios, la difusidn no se pags,
no 8¢ alguilan eapacios, probablements ni cine nf en television, la duracién tiene que i en funcidn Unicamentie de la
contundencla del mensaje. Ml recomendaclén, aqul no hay ninguna regla escrita, pero ml recomendacién es que
mientras mas corto mejor.

Creo que el trabajo de ustedes se estd refifendo mds bien a los micros conceptuales, que acerca de (os micros
ingtifucionaies, pero fu puedes tener mictos audiovisuales institucionzies o corporatives dedicados por elempio 2
farmacldn, entrenamlenta, a Instruccldn, y esos micras van a lagrar... son en funcldn de la que estén descrlblendo, o
5e8, d& |05 procesos que estén defintendo, sobré todo un micro de inatruceldn, 1o que esld tratando de todas las
bondades de la empresa, Estas son maneras diferentes, son diferente a lo que tu estés planteando. St por efemplo...
estamos hablando del instituto de tierras y de cdmo funciona para insumo de la gente que va a trabajar ahi, para hacer
un procesa de Inducclén al personal que esld entrande, es un micre absolutemente descriptive, desde los propdsiies
que tiene la Institucion, pero también de la manera de operar y también de 103 beneficloa y de las bondades que tiene &l
empleado; entonces ahi cabe. Para resumir, yo creo que la duracidn, es mi apreciacién personal, mientras més corto,
mientras mas pueda sintetizer esa idea de una institucion de la manera més égil, mas precisa y mas contundente es
muchialme melor, sin flegar 2 ser una cépsula noticlesa. Yo creo que e3 un producto diferente al producto Informative.
Un producto Infermativo, pero que también defing, debe decir la esencla de 10 que &8 la Institucion. Come yo veo gue
ustedes estdn viendo la cosa, debe estar destinado & resalfar fa importancia que tiene el ente al cual estédn presentando,
y la funcién que ejerce, pero que Ia funcién estd mas en describir como hacen [as cosas, més en la imporiancia social
que pueda tener. Eso es blen fundamental. Tanto me dura la cosa, eso es lo Unlce que & permitr que tu pongas & la
institucién mas arriba que la persana que la dirige.

$Como es el manejo de los mensajes en los micros AGI? 3 Como cree que deberla ser?

Mira, esq tiene, debe tener un progesa en condiclones ldeales, Este progesg en gondiclones |deales es gue tu
conozcas, o la persona que va e realizar conozee exactamente la instifucién, a qué se dedica, cudles son sus ventajes,
donde fiene fortalezas, cudles son sus partes mas llamativas, mas alractivas, mas impactantes. En sinfesls, debe
conocer profundamente de 1o que va a hablar. Esa informaclén, por supuesto, viene dada par los resultados abtenidos
del ente o 1a instiucion, pof la historia o por las necesidades inmediatas, por elemplo en una 4poca, ta voy & dar nombre
como efemplo nada més, en un momento dade CANTV antes de (a privatizacion, si necesitaba algo era imagen positive.
CANTV era una empresa que funcionaba terriblemente, con muchas deficiencias, entonces necesitaba imagen, mas
que publicidad; necesltaba Imagen pare Justilicar su venta, porque edemads funclonaba mal pero no querla estar
venadida, entonces €l problema de la imagen habla que trabajario muy bien. Habla gue informarse muy blen de cudles
eran las necesidades y circunstancias, cudl ers la historia y qué se querfa en ese momento. Lo que querfan en el fondo
era justificar la privatizacidn.

Entonces tG podias tomar varlos elementos, pero lo que te qulero comunicar es que tU tlenes que conocer
profundamente cudl & objetivo die divuigar aigo en determinado momenty y tudies son ios glemenios gque té van a
permitir lograr esa imagen para cubrir esa necesidad.

En el caso ahorita, venezolano, estéd todo dominade por la politice y no sélo ahora, en este momento y en esta fecha
con los acontecimientos, sino que en los Gltimos tres afios, sl podemos caracterizar algo del goblerno de la V Replblica,
del gobiernu de Chavez y més bien, & pani det Oimo periodo det Docttor Catdera, 10 gue ha otumido &5 el
debilitamienta de las instituciones, o sea, cama un resuftade, no vamos a entrar a analizar la cause, una de log
resuftados de fodo el movimienio, de fa actividad politica ha sido el progresive debilifamiento de tods la infraestructura
Instituclonal. Las Instituclones ya hablan perdldo prestiglo durante toda la llameda IV Republica, progreslvamente
habtan perdido prestigio y esa pérdids de prestiglo se acenud quizé por un afan de suslituiras o camblarias
radicelmente, pero (a estrategia que se usd para cambiarias fue desmoronarias, o sea, realmente cesl desaperecen.




LCOmo observa el manejo del guldn en los micros AGIT §Como cree que deberia ser?

Okey, fijate, Eso tiene que ser un acuerdo, Un acuerdo necesariamente con la contra parte, El manejo de los guiones
fiene que buscar una femédfica que sea propicia. Te hablaba un poco de io que fue la experiencia con "Venezuela
Temdtica" que ahora estd en el alre, que es un producto del CONAC, antes que los antagonismos se volvleran tan
marcados, gente que era stmpatizante del gobierno, gente que no era simpatizante del goblerno, particlpd en ese
proyecta, y llegamos & una conclusidn a partir de una idea bien necesaria, que ahora se ha planteado después de toda
la violencia, se ha planteado el diglogo. En ese momento nosotros nos planteeamos un tema bien interesante para
proyeciar una imagen de pals, por ejemplo, ¥ nos pusimos de acuerdo a peser de |25 diferenclas de opinién. Por
ejemplo, a traves de 1os dos Ultimos afios de historia politica, te estoy hablando de comienzos del 2001, entendimos que
uno de |os resultados del antagonismo politico era el desgano, el poco entusiasmo que nos daba el ser venezolanos,
tanfo en un flado como en €l ofro de la balanza, les contradicclones pollticas, el nivel de rechazo de un grupo por ef otro
se traducia de alguna manera en un rechazo por el pals. Unos rechazaban a los oligarcas y otros rechazaban a l0s
revoluctonartos y €50 a la postre produjo como uha especla de rechazo al pals, Yo qulero al pals, pero estén estos que
yo no los quiero, era més ¢ menos |a idea; entences nos planteamos un tema que podria, que en ese momento yo creo
que lo logra la campafa, resaltar, independientemente de que aqui hay gente que no te gusta, que esta en cualduier
bando, aqul hay cosas que son tuyas, aqul hay cosas que te gustan y aqui hay cosas que todos valoramos; por ejemplo
la manera de reimos, la manera de bailar, la manera de comer y algunos lugares,

Empezamos de manera muy intuitiva: jdénde te sientes ti bien en Caracas, Independientemente que marches en
cantra o a favor del gobierna? Enfances ubicabas cosas como el Parque del Este, coma El Avila, ciertos puntos que te
reconoclan, que td te slentes blen,

A partir de esa (dea desarroliar un conjunte de piezas que resaltabsn como comliamos, como ballabamos, como nos
refamos, cémo nos velamos en nuestro hacer cotidiano, y cosas que realmente nos causan satisfaccién, placer, orgullo,
sin flegar B conceplos histbricos, de fa patria... més concepto sensiiivo, méas conceplo sensuel, mas seplimiento gue
convicclones |deoldgicas. Esa fue la Idea que salld de un momento determinado, porque nos pusimos a ver cudl era la
problematica, Era 1o Qnico que nos podia unir n ese momento 8 dos bandos antagdnicos. Te doy e3e gjemplo porque
yo creo que cualquier cosa hay que trabajaria asi. Por ejemplo, ti no puedes trabajar aherita [a imagen de ningunsa
institucién obviando el problema politico, sin necesariamente entrar en la politica vista como una actividad partidista.
Pero, por elemplo, cualquler Institucidn oficlal, gubernamental, cumple con una funclon soclal pero tamblén es el
resuitade de un aspecto politico gue hoy en dia no puede ser s0slayado, ho puede ser ocultado, no puede ser dejado,
tiene que plantearse por lo menos la funcidn pablica como una funcién politica y la politica no como un mero
enfrentamiento enfre pariidos, aungue es la manera como s€ resueive, pero la politice como relacion enfre grupos
humanos, yo creo que rescatar ese concepto de politica, para Introducirlo en los elementos del mensale es muy
Importante,

Ta na puedes presentar un ente absolutemente eficlente, coma que si su eficiencia hubiese resuftade de un pure
manejo gerencial de esa técnica, entonces hay que decir que la funcion plblica es una funcién que va en base a los
ciudadanos y en ese sentido es el resultado de un determinado criterio politico, sin que entre a polemizar.

Entonces yo creo que el guiontsta &n este ¢aso no 8610 debé tener una experiencia mpaorante en una émpresa, €n
narracion audiovisual y en a transmision de situaciones, y en la comunicacion del lenguaje escrito y 1a raduccibtn de
ese lenguaje escrito con respecfo a Imagen para mostrar sensaciones, no te olvides que los audiovisuales son
béaslcamente la muestra de sensaclones, te hace sentlr algo y tienes que estar blen orlentado por parte del cllente y por
parte de la misma productora, tendrian que tener asesoria politica, en &l sentido de ublcar €l entormo gue estamos
viviendo, no podemos caer en fas confrontaciones, que & ia hora de hacer un corporativo de un ente gubemamental ¢
institucional, pero tampoco podemos olvidar para nada que la funcién publica es una funcion politica.

Esto sl serla desastroso... no tanto como desastroso pero ti no puedes mostrar una entidad como un museo , con una
eficiencia total, sin que digas de dénde se arigind, cudl es el resultado de que el Estado 5& ocupe, por ejemplo, de 108
museos y de las belias artes, por ejemplo; eso es un problema politico, eso tiene que estar shi, no basta que muestren
las condiciones, que las colecciones, que esté pulido, que estd mantenido, que fienes programas de difusion, si ti no le
pones a eso de alguna manera que eso es una parte sustanclal, esenclal de la funcién del Estado, la funclén publica,
Jue 83 un probiema da politiea cultural) ¢ sea i no puedes alsiar a politica cuttural de {a comunicackin de uh muzeo,

Yo quiero que entiendas algo, es cierto que son dos elementos, estd (a funcidn propia, concreta, materializable del ente,
pero tamblén los principios que ia rigen. Por ejemplo, la accién pliblica es politica, pero nosotros creemos que politice
es la Asamblea Naclonal y la diatriba, el constante enfrentamlento; es parte de la politica, es una expresién de politica,
pero cuando G creas 108 Tondos de pension, Cuando creas un proceso de difusion de 1Wdeas, cuahdo Treas proyeclos
educativos, programas para los canales, eso también es politica. Antes tu tendias a separarios, se tiende a mostrar el
resultado de esa accion sin entender que hay un origen, que es un origen del funcién plblica; yo creo que si 8lgo nos ha
enseflado este proceso tan desgastante y tan contradictorio que ha vivido Venezuela, es que tenemos que poner las
©0888 en 3U justo lugar: la educacion, la cultura, los sérvicios, la salud, tlene un criterlo politico local. Son functones
publicas que tienen un criterio polftico local; son funciones plblicas que estén decididas por criterio polftico, inclusive e
economia, por eso hay la teorla econémica y la politica econdémica. La polltica econdémica priva sobre la teoria
econdmica. Las funclones de artes o serviclos de los entes plblicos tamblén estén sustentados por un criterlo politico;
Yo no digo que se desarrofle, pero por 1o menos que s& muestre que es asl. Deberias en algin momento hacer una
reflexién, dar un marco de qué es funcidn pablica y qué es funcidn politica.




£LCOMo observa la composiclon y 1os movimientos de camara en 108 micros AGI? jCOmMo cree que deberia sery

Yo eso lo integrarfa no en la parte técnica, sino en la parte namative, conceptual, ¢ sea, a un criterio de como echas td
el cuento, la parte creativa de cdmo cuentas ti el cuento. Yo tengo una idea compartida por alguna gente. que es que
los corporativos slempre se haclan como muy rigidos y muy poco creativos, Presentabas una institucion, una serle de
funclones o departamentos o de cosas o de logros. abrf 40 cloacas, construi 50 casas, Mejore la... y los resuftados, pero
yo crea gue eso hay que meterio en un lenguaje mé&s que ninguna otra cesa, en un lenguaje blen dindmico. Habta Ia
tendencia a ver los corporativos institucionales como un conjunto de instituciones, de cosas, o lineaimente, (U puedes
dinamizar eso, \u puedes darie sensaclones de emocidn, de eficlencia, de frescura, todas esas cosas as logra, y para
lograr &30 bueno, tenea gque tenel bonitas cdmara agil, tienes que tener versatilidad, tienes que tener buena fotografia,
tienes que usar todos los recursos que 13 técnica te da, porgue de alguna manera tienes que parecerte, porque esc es
lo que la gente ve, la gente va al cine, la gente ve televisidn, la gente ve cufias, su cultura audiovisual es una cultura
moderna; cuando ve algo muy estédtico, muy descriptive, pues prefiere leer folletos, entonces para que tu logres algin
Impacto, para gue tu lenguaje &sté actualizado, entonces tienes que uthizar toda la técnica y todos 108 avances
narrativos que hay.

ANtes €50 e muy difict porgue todas eses Cosas de avenzede, narelives ¥ {echoldgicas tenien un alio costo, tenien
que hacerse en cine o con el tope del video. Hoy en dia se obtienen grandes calldades con formatos menares, o sea, el
desarrollo de formatos menores, &l digital, pero que hacen lo mismo que la television, estan permitiendo hoy en dia que
tu puedas usar movimientos de grie, puedas usar el no lineal para Ia parte de post-produccion, parg tener efecios g
costos bastante accesibles.

Antes para tu hacer un documental tenias que algullar, hacer un corporativo -perdon- con todes los elementos de 1o
audiovisual, tenlas que algutlar equipos que no podian Ser pagados con ese presupuesto, o sea, W no podias alquitar
una cémara betacam para hacerle eige 2 IPOSTEL o af Episcopada o a la Escuela de Gerencia Social, porgue no habia
cémo pager el betacam, porque guien ie alquiia una betacam no fe pregunta para qué, eso liene un precio y se supone
que ese preclo es para hacer televisién y television comerclal, entonces sl tu quleres hacer otra cosa, Igual te lo van a
cobrar,

Hoy en dia eso ha cambiado mucho; tu puedes hacer cosas muy parecidas y de mucha calided, porque regularmente
esio no ve & Bire, sungue Si ve & Bire hey que lomer ies preceuciones y haver un meleriai con suficienie nivel
profesional para que vaya al alre, pero como esta tiene distribucion privada, basicamente del VHS o del DVD, tu puedes
trabafar can maquinas digitales, cuyo costo. . &l un betacam cuesta 30 mil détares, una carmara dightat te cuesta 10 mit
ddlares, por supuesto los precios de alguileres son totalmente diferentes y puedes usar recursos narretivos similares,
recursos técnicos similares, porque te lo dan las dos maquinas. Entonces yo creo que es mas un problema de
concepcldn creativa, que tlenen que ser lineales, dentro de la sobrledad o dentro de lo parsimonloso que pueda ser,
entonces tu tlenes gue usar elementos narrativos, 1a duracidn, el impacto, la preciston del lenguaje, sobre 1odo de ¢omo
efectuaste el guidn, de lo que quieres decit, centrarte, eso es bésico,

No es parecerse a una pauta comercial, pero tendrias que usar los elementos que fu usas en la narrativa audiovisual
mds comun y més que todo de la Imagen comerclal, sin perder el sentido de lo que estas diclendo, no es la venta de un
producto sino que estas exponiendo un concepto, pero &se concepto al tlene que tener.., separando claro, No vas a
vender la administracién de justicia como si estuvieras vendiendo carros, pero puedes usar los elementos que se usan,
jos impactos que se usan, todos esos criterios; porque te digo, hay un problema que es el espectador, el que esta
reciblendo el mensaje estd acostumbrado a eso.

LComo es la lluminactdn en los micros AGI? jComo cree que deberia ser?

Para eso uno tiene sus asesores, uno dice lo que quiere y un fotdgrafo te dice lo que vas a requerir, pero aqui sf
tenemos un grave problema... tu... productos que necesitan un affisimo nivel de fluminacion y de precision de
Huminacién, utilizas todavia hoy en dia \o que se iama el peso y volumen de... lo que 50N ias uces 1rias 0 luces H son
pesadas, y 138 qué no So0n pesadas Soh Mas costosas que las pesades, y 1as costosas son pesadas polque tienes que
transportarias y tienes mucha gente y tienes que pagarle hanorarios, comida, transporte, todas esas cosas; aparte
transporte para el personal, fransporie para los equipos. JQué es [0 que pasa”?, que eso Va a depender de muchas
cosas. Con las tomas de apoyo que se usan para mostrar algunas cosas, regularmente estas tomas las necesitas, la
narracion 1as necesita, podrian trabafarse un poco én post-produccion, maquinarae en poal-produccion, agarrar £3as
tomas porque es posible que para un evento que tu te lleves, o sea, hay varias posibllidades: que para un svento
determinado te fleves luces como para hacer una fuminacion de una aitisima calidad, pero fos costos serfan muy
elevados y estos productos no tlenen grandes costos. Eso es por un lado, Por otro lado los eventos, muchos de esos
eventos, por elemplo asambleas en sitivs cerrados, brindls o gerenclas, tienen una determinada luz; sl tu te pones a
meter luces tuyas no dejes que el evento transcurra; eso pasa mucho con los eventos culturales. Tu haces lo que
llamamos nosotros en el lenguaje un reqistro, para apoyar tu narracién, tu no ves a hacer un programa con eso; por
supuesto que 1a calidad no es 1a misma gque si tu estuvieras haciendo un programa acerca de ese evento. Esa limitacion
la tienes. Situ las necesltas puedes hacer tu 1as tomas o las puedes tomar de archivo. La difficuttad de tas tomas que tu
haces asi: la primera es la que te gusta, tienes que tamarla cama esta, tienes que tomarla coma si fuera un registro de
agenda, y después maauillarias un poco. Eso te dard una ventaja de tener los angulos que tu quieras, los vacios, los
llenos, tu arreglas tu encuadre y con eso logras grandes cosas y luego le das un tratamiento en post-produccién, pero
slempre vas a tener esas debllidades,

Lo ideal es que tu no dependas de ese tipo de tomas, tu deberfas sustituir, por ejempio, grandes masas por cosas que
iu hapas, o sea, que fu reproduzcas esas cosas, es lo preferible, o en fodo caso buscar un archivo, pero yo
recomendaria que sl se trata de unos logros, 200 mil escuelas, yo pondria eso en grdficas, texto, muchae disefio, parque
hay mucha informackdn que &i la das verpalmente o 8 la das actuada o dicha, se vuelve fastdiosa, entances te ayudas




con graficas, con lexto grafico y bakground, puedes poner unas casas donde aparezcan nifos, entonces aqul adelante
pones los resuftados y atrés empiezas a pasar nombres de escuelas o ciudades donde se desarrollan, y no tienes que ir
a Cumand a filmar, ni filmar fa pianta de Cumana, puedes por ejemplo, s tu quieres decir eso puedes usar fotos,
depende del proceso que se use, per por ejemplo quleres explicar que tu estas presente en todo el pals, no tlenes que
mandar un camardgrafo & la Plaza Bolivar de 1og diferentes estados, de las 26 capitales de estados; tu simplemente
pasarias iconos de esos estados y esa te resuelva, inclusive te dinamiza y tu estas usando un recurso muy rico.

Los gréficos hay que usarlos mucho; hay que ser muy concretos con la informacion, tiene que sintetizarse la
informacién. Tu no puedes explicar céma IPOSTEL procesa una carta, porque son 258 pasos, nadle se va a calar olr
258 pasos; tu tienes que sintetizar &30 en dos palabras, tres gscenas que te permitan mostrar como IPOSTEL recibe Y

entrega con rapidez y eficiencia. Situ te pones a contar paso por paso estds muerto y 1a gente en el sequndo minuto se
va.

JQue opinion le merece el empleo de 1os grafismos en los micros AGI? ;ComMo cree que deberlan ser?

Es una cuestién de moda, hay que precisar cuél es el tipo de imagen que estd predominande. De un tiempo para acé
las imagenes que provienen de la red nos han definido en buena pare el disefio gréafico. Yo no soy especialista en
disefio grafico, pero buena parte de nuestra Imagen cotidiana viene dada como en el Internet, como en la red se
presentan la s imagenes y las organizaciones de las imdgenes. Tu te das cuenta que estd casi todo fmpregnado, 1os
textos... yo lo primero que hago: veo las revistas, |las Gltimas revistas.

Por ejemplo, en el caso de los corporativos, ias revistas de informacién general o especializada de economia,
arquitectura, de moda, cdmo estdn orlentadas las fotos, si las fotos tienen borde o no tlenen borde, cémo conectas
secuenclas de fotos, de las Ultimas revistas. E3 un gasto que hay que hacer, &s mirar, mirar un poco como se presentan
ciertas informaciones.

La gréfica en los Uitimos 4, 5 afios ha tenido elementos interesantes. Una pelicula... no me acuerdo de direcior, una
peficula lamada "Pllow Book”, desarrollé un tipo de grafismos que a los sels meses que la pelicula se estrend estaba en
todas las revistas Internacionales, y duré mucho tiempo. Un caso mas olaro para la gente que nos es del medio, por
efemplo todos los fcones, gréficos y materiales de "Nueve semanas y media" determinaron mucho el grafisme que se
hizo posteriormente. El gran cine siempre... por ejemplo "Matrix* que se hizo ahara més reciente, ha definido estilos
gréficos, okey, tu tomas estos estlios gréficos y ves qué tan compatibles son con lo que tu quleres declr,

Yo slento ahorita que ninguna Imagen en 105 corporativos, gue ninguna Imagen, para lograr esto de Impactar, de
sensaciones... porque lo que hace una entidad plblica per sé no es impactante: o sea, si tu describes por ejempto to
que hace la administracion de justicia, eso es interesanie para aiguien que va a sequir el proceso, jpero mostrar eso
Impactante...? tienes que recurrir a otros recursos blen interesantes, 0 sea tu no tienes una escena pura, tralda... un
juez hablando, tu tendrias que MEeter &s& Jue2 con una carcel, Con una aduana, con Una sere de datos muy precisos,
muy... y tlenes que buscar, sin recargar, yo soy partidario de lo muy sobrio, de lo muy sencilfo... qué es lo que pasa
cuando fu describes el funcionamiento de una institucion, por ejemplo, que ademds de hacer cosas colidianas, tu no
estds mostrando nada espectaculer, tu estds describlendo una funclén soclal vigente; una cosa es que pueda ser muy
utlt y otra es que sea espectacular, y &l audiovisual necesita de alguna manera el impacto, &l espectaculo, tu tienes que
componer, tu tienes que crear un ritmo y crear un discurso narrativo que te permita que esas cosas que son vitales, que
le forma que adaquieran refiefen esa vitalidad, reflejen esa importancia y esa contundencia.

Usualmente yo no trabajo el 3D, porque el 3D me recarga mucho, se plerde la Imagen, pero las lineas, las lineas
suaves, el tipo de letra que usas, todas |as cosas ayudan; por ejemplo, tu dices “el equiiibrio soclal" v entonces resulta
que el fin tiitimo de este micro es el equilibrio social, ;cémo llegas tu para que el equilibrio sacial suene contundente?
Tienes que dar énfasis a fa locucion, fienes que dar un énfasis a la imagen, tienes que caer, tienes que entrar en el
estllo grafico real porque hay que reforzar que su fin Gitimo es el equilibrio social. Tu tienes que empezar diciendo qué
es &l equilibrio soctal porque te conmueve y te ltama la atencton, en ese sentido hay que trabajarlo muy bien, saber cuél
es el servicio y cémo lo pones.

Las imégenes reguiarmente son compuestas porque fu tienes cosas que son cotidianas, que son habituaies, que no son
impactantes, que tlenen un elto contenido de utllidad, pero que vistas, sencllilamente dichas, no te van a crear ninguna
&Xpectacion, no van & crear ningun mpacto y &l audioviaual es para crear impacto, entonces tienea que conjugar
elementos narrativos, fuerza, ritmo y mucho gréfico; regutarmente ninguno de los corporativos - por eso son a veces
costosos - hoy en dla los componen en dos o tres capas: backgrund, gréficas y el declarante.

Con respecto & eso, hoy en dia estd muy blen aceptado debido a los resultados que ha obtenido, creo que los han
medido algunas encuestadoras, que son 105 testimonlales. Los testimoniales han resuttado bastante convincentes, dan
credibilidad, entonces dentro de esta serie de recursos que son recomendables estd el testimonial.

El testimonial tiene que ser hecho con mucho cuidado, ef testimonial quita mucho tiempo para hacerio creible; quita
mucha tlempo porque es gente que no son actores, que na pueden ensayar, gente que tiene que verse natural. Guandao
W tomas gente de fa calle tlenes que tener un cuestionario muy preciso, y aun asi eso no te garantiza que vaya... U
tienes gente que de repente fe dices, mira eso es, lo ensayas y cuando prendes la cémara aquella persona que se
comia el mundo se enmudece. Te crea un problema. Hay varias técnicas ahi que puedes usar: puedes conversar asi
como estamos nosotros y filmarnes, sin declr cédmara sino dejar correr - el Inconvenlente es que come mucho material -
y después edftas. No es facll. Eso implica un sonido aparte, grabar Sonido distinto & la imagen, 8t &3 muy bueno lo que
dice, pero de repente estd diciendo y hace un gesto poco apropiado, pasa alguien por detrds, te metes un dedo en el
ajo, Lqué se yo..? te rascas la oreja, haces algo que no sea muy agradable a la vista y pero lo que estés diciendo es
bueno, y entonces yo lo conservo en dat y entonces te puedo poner a hablar en off.




LCOmMo observa la utilizacion del audio (sonido directo, musicalizaCion y iotuciénj en los micros AGI7? (Como
cree que deberia ser?

Mira, la experiencia me dice que se debe maneiar bastante la musicalizacién, es fundamental. sin musica es... oye un
comerclal sin jingle, no es nl la mitad de lo que es; el sonldo, la mislca es fundamental, yo dirfa que més que eso los
efectos de sonido, Por ejemplo, tu hates un sonido [bagaggy! o un sonido In cresendo o de cresendo de actividades, no
son musica, son efectos de cosas que se parten o gue explotan; ahi te juega imagen, efecto de sonido y mdsica. Por
ejemplo, el pasade corrupto de una institucion, entonces v jcomo era el pasado...? Ineficiente, lento, entonces eso lo
logras con efectos de sonido, con iImagen hlanco y negro que subrayan la situacién.

Yo recomiendo al locutor porque despersonaliza el protagonismo de 108 dingentes. Por eso que el dirigente gueria tener
un rol y debe tener un rol, pero si él dice todo, pareciera que el instituto de tierras, o [a CANTY o lo que se esté
informando, es él. Si ese locutor lograse acentuar la personalidad de la instifucién, mejor.

La muslcallzaclén es recomendable, sobre todo la mislca propla, porque la musica creada es muy costosa, Claro, sl
tlenes la musica pon la que tu quieras, pero la musicalizacion es muchisimo mas costosa y ¢omo no va al alre, entonces
puedes ponerie desde una guaracha hasta una musica equis.

LC6mo es el ritmo que observa en los micros AGI? JCémo cree que deberia ser?
NC

¢{Conoce alguna politica gubernamental con respecto a la utllizaclén del video, como herramienta promotora de
la tmagen institucional 7

8f; hay ejemplos clésicos que no es lo més comun. Aquf la politica comunicacional esté llena de vicios, de estas cosas
que no deberfan ser; por ejemplo, la campafia del Banco Ceniral de Venezuelg, de Alvarez Paz, fue nefasts. Yo si creo
que aqul hay campafias Institucionales... por ejemplo la de petrdlea, de PDVSA con entidades que ha estado acd,
campafias muy blen pensadas, muy bien hechas, “"Venezuela Tematica" del CONAC, aunque fuera y dentro del
Ministerio hay un grupo, estuvieron muy bien logradas; hay campafias ambientales muy baratas, de INPARQUES,
donde se presenta a un nifio, son bastante interesantes, pero no son una politica, son mas el resultado de profesionales
muy capaces que estén en puestos de declslon y logran transmitlr estas ldeas; de resto hay demaslados altihajos, més
bajos que atls.

Usualmente en los Ministerios no se ve una palitica comunicacional como taf; no |a hay; aunque ha habido ejemplos de
€s0. Por efemplo "Un pals para querer”, foda la campana de CORPCTURISMO de hace 15, 20 afios son €l resultado de
esq, Este... la del Metro, una campafia exitosleima acerca de la prevencidn... que ha desaparecido ego, y ha sido o fue
un momento fundamental para el buen comportamiento del ciudadano en &l Metro; e50 &5 parte de o gue se ha llamado
un buen servicio, igualar & la gente no por el lado malo sino por el lado superior del servicio, y la campafia cumplia con
€s0.

Pero es un hecho del Estado venezolano que hoy toda la parte plblica ha tendido mds bien hacia la ineficiencia, hacla
la baja; (qué puedes tu decir hoy del segurd social, en positivo que sea verdad? Nada, Y cuando haces ese elercicio
por la mayorfa de los entes, y entre més sean del goblemo central, menos puedes decirfo.

Hay cosas que han funcionado; en el caso de PDVSA es mas reciente, pero ha perdido eficiencia: hace 10, 12 afos
podias hablar blen, pero hoy en dia es parte de la misma componenda, hay un deterloro clerto. El SENIAT por elemplo
€ra una lacita de plata, la campafia del SENIAT - Inclusive hoy én dia a pesar de gue ha perdido un poco de efictencia -
la campafia para pagar impuestos es bastante, bastante institucional, aunque no son micros, son cufias, publicidad;
pero es un buen ejemplo porque hay mucho impacto.

Estas son Iniclativas muy alsladas y muy particulares que generalmente estdn en manos de gente muy capaz que llega
por casualidad a estos puestos y le dan la posibiiidad de hacerlo,

¢De qué manera el micro AGI puede funclonar como herramienta de difusldn de mensajes Institucionales
gubernamentales?

Bueno mira, ahf hay dos cosas. Una que generaimente estos micros, por su duracion, tienen problemas de difusion
masive, La lelevisidn opera con espacios de programas. Tu no encuentras ninguna televisora con espacios de dos
minutos, tres minutos, cuatro minutos o cinco minutes, Rarfsimo. Entances estos micros que deberian durar ese, cémo
lo8 haees para transmitirtos en television, la television es muy cara, entonces tiene que tener difusién privada, y aungue
lo puedas hacer en cine, nadie va & ir & ver una pelicula para ver un micro de cinco minutos, entonces tienes que
disefiar una politica de difusién primero, de uno o dos minutos, donde el micro es casi una cufia, que tu puedes echar
una pequefia historla, o tienes que programar - que es una de las fallas més grandes de este problema - que es /para
Qqué haces tu una cosa dé &stas que nadie 1a va & ver? ;/Como haces tu..7 Lo Que pasa &8 que huestro atraso, los
problemas politicos, econdémicos, sociales... pero hay un vuelco con este tipo de productos.

La computadora de los Ulfimos afios, cualquiera, tiene para reproducir DVD, va el VHS se va a ir acabando, entonces tu
vas a produclr DVD - ahorita es cero - una cosa que tu puedas déarsela a tus usuarlos junto con la guia telefénica.,,
podrias entregar eslas cosas y cualquiera 1o mete en su maquina; 1o que pasa es que ahorita solo un cinco, diez por
clento de la sociedad venezolang, cuando en el resto del mundo ya hay un 70% de las méquinas, se considera una
computadora vieja sl tiene mas de dos afos... pero eso es a futuro; ahorita sequimos distribuyendo en VHS...
Particularmente slento que muchos de estos trabajos se plerden porque quedan en la empresa privada, no se les da
BuUficiente difusion. Pero habria que tomar muchas coplas de estas, llevaros & sitios donde eata Informacion tenga algun
sentido, para educar, para formar, para informar, porqgue ninguna televisora, ni la estatal te va a pasar... te pasa tres o




cuatro minutos de lo gue hace la Oficing Central de Informacton, pero de 108 olros Ministerios le pasa o que les da la
gane.

Habria que crear una estrategia comunicacional que incluye tento television privada come television necional en fa cusl
estos micros se Insertaran como pequefios espaclos. Pero ahl hay que ser muy claro, habrfa que hacerlos con
suficiente calldad, pero auh asi 1as televisoras no estarfan dispuestas... no se podria pasar un miero y no cobrar, o e lo
pasan a las dos de (a mafiana; es un problema comercial. Sin embargo se podria lograr un servicio plblico para eso,
que tendrian que ser piezas de mucha calidad, que al especiador le pueda llamar la atencién y entonces el canal estarla
dispuesta... por ejemplo la campafia anti-drogas, pero hay cosas de Interés colectlvo, de proyecclén soclal en sl, y que
NO deberia dar problema sl 5& negodia por &jemplo & prevencion del delto, Lo Intiuso THTTOS de dos Winutos, dos
minutos y medio, y habria un consenso undnime; siempre y cuando haya una estrategia y dependiende de la tematica
que se trafe.—




Anexo 1.2

Area, Audiovisual

Experto: Alclra Sira

Cargo. Supervisora de Producclién. )

Organizacion: Instituto Nacional de Cooperacion Educativa INCE
Tipo de enirevisia: cara a cara

JQUE 23 un micro audiovisual?

Un migro audiovisual es un material, es un recurso que se utiliza para transmitir mensajes. En este caso - se puede
heblar de diferentes g€nerds - en este €250 se quiere informar, promocionar, acerca de un deferminado tema.

Un micro es un materlal blen sintético. El tratamlento que se da tiene que ser otro porque es un material blen resumido,
€5 Una sintesis de 1o que S€ va B ransimii. La diferencla antre un programa audiovisual y un micto e que en el micro fa
informacidn estd més condensada, tiene que ser un mensaje més preciso.

£ Como es ¢l manejo del mensale en los micros AGI? ¢ Cémo cree que deberia ser?

YO Ore0 due SaloB MIoIos Mas gque todo ratan de redaiar un persohaje, un politico. Pienso que 8& ha desviado un poco
fo que es el objetivo del micro Institucional, que debe refiefar més bien el objetivo... o debe reflefar més bien el mensaje
que quiere tranamitly fa institucién o la imagen de (8 institucion, més no del personale o de Ia persona,

LCOmMa abaerva el manejo del guion en los micros AGIT JCOmMO cree que deberia ser?

Yo creo que esos guidnes son muy manipulados, Manipulades porgue por lo general se quiere.,. la informacién que se
frahamile & ravés de uh guldn tene que ser 1o més fidedipne posible, Informacidn actualizada, pero muches veces
reflela el sentlr de un grupo que lo que quiere es un poco manlpular a las personas que van a olr el mensgle.., entonces
&n &l guien watan de fevaer ia farmacton,.. nanipulal, & través del mensale, & 183 personas, Y plenso que debetia estar
mas centrado en tratar de lograr cosas buenas para la comunidad; cosas que puedan enriquecer y que puedan alentar
a la poblacidn a trabajar, y yo pienso que actuaimente eso no se estéd haclendo |, porgue siempre hay el inferés politico;
yo soy politico y yo a través del programa yo puedo escalar posiclones, y no lograr cosas que puedan servir para que
€888 Personas &t desatrolen. Y actuaimente con 1as cosaS gue esldn pasandd en el pals, eao se refieja Mmés en es0s
materiales que estén elaborando; que son mensafes que veo como agresivos,

{Como observa la composlclén y los movimlentos de cdmara en los micros AGI? ¢ Cémo cree que deberfa ser?
NC

2C6mo es (a ffluminacion en los micros AGI? Como cree que deberla ser?
NG

LCOmo observa la utilizaclén del audio (sonido directo, musicalizacion y locuclén) en 1os micros AGI? JComo
cree que deberfa ser?
NC

zﬁuue opinien le merece el emples de los grafismos en 103 mictos AGI? LCHMo Cree que deberian ser?
C

.{,C{'Ilnul &5 el ritma que obsetva en los micios AGI? | Como cree que deberta ser?
NC

LConace alguna politica gubetnamental con reapecta a la ytitizacidn del video coma hetramianta promatara de
la imagen institucional?

Na sabria deciie. Yo me imagine que sl existe, poraue cuanda tu elaboras un material tienes un abjetive especifico y yo
plenso que si debe haber una politica para que no se salga de las manos lo que se qulere transmitir; pero de verdad no
sabria detine.

¢De qué manera el micro gubernamental puede funclonar como herramlenta de difusién de mensajes
Instituclanales gubernamentales?

Puede ser bien efectivo, pero creo que se debe revisar un poco el mensaje que se desea transmitir a través de él, el
lenguaie... En este caso yo creo que el lenguale que han utilizado no es ef adecuado, y plenso que sl se podria trabafar
de moda que el micro llegue a las personas que tiene que llegar, siempre y cuanda se le haga un tratamienta adecuado
del mensale que se desea trananltic, v del lenguale que éa muy tmportante, que el mensaje llegue a la poblacién v
llegue como tiene que lfegar. No que se le meta en la cabeza el gobierno estd haciendo esto, esté haciendo aquelio...
se plerde un poco lo que realmente debe ser el mensaje.




Anexo 1.3

Area; Audiovisual

Experto: Carlos Azpurua

Cargo: Cineasta independiente. No titulado.
Organizacion: Independiente

Tipo de entrevisia: cara a cara

LQuUé es un micro audiovisual?

La misma palabra ya te da una idea del tiempo; yo creo que hay una confusidn én el entender de lo que es un mic
audiovisual, porgue se extiende en el iempo, entre... vamos & decir 30 seqgundes, un minuto, dos minutes y medi
slete minutos, diez minutos, y a ml julclo no hay una precisién del tiempo del micro; lo que podria definir mas la palat
micTd serta ta intencionalidad ge apuneiar,,. & semido mismo d& e palabra micro institutional irmplica ta promotion

un evento, de una realizacidn, de promover para una institucion o bien la realizacidn de un programa, un proyecto,
exaftar [os valores de alguna aclividad que esa instifucion tiene.

£l tlempe del micro es relativo, puede ser de diez, oche minutos y hacle abajo todo; 30 segundos, de un minuto hat
arrba.., ya 10 demas esta como ligado a la cufia; por ahl andan los parametros, E3t0 &8 a i juiclo y & la experient
que uno tiene en cuanto a fa manera de cémo se concibe, y de cédmo lo interpreta en este caso las instituciones o
funclanarios de las instifuciones, que hablan de un micro en un mamenta dada.

JCOmMo &5 el mangjo de 105 Mensajes en 108 mlerod AGI? § COMO cree que deberla ser?

Lo primero que te digo es que no hay una regla fija desde el punto de vista de su estructura narrativa; aqui [0 importan
es - ¥ aqul el logro como profesional - es ser efective desde el punto de vista de tu objetivo a comunicar; que el mic
comunique efectivamente el tema que se ha encargado, ahora, yo creo gue eso va ligado & le capecidad, a
sensibliidad y a la creatividad que tenga &l ndividuo gue 1o realiza; yo creo gue no és refilda la busqueds de.. 1
solamente no es refiido sino que debe ser una exigencia, que el que realice un micro institucional, tener una exigenc
de creafividad, de sensibilided, pera {ograr transmitr ef teme tratade. Eso es imporente, porque uno ve demasiag
Improvisaclon, hay personas que lo asumen con una actitud de subestimacién, y slempre un micre se entlende como |
manera réptda de ganarse algin aingro, por pane de 1os que hacemos cing o &stamos en 1o audiovisual. El problem
estd en que a veces tu puedes lograr se bien efectivo, con emotividad v creatividad en ia realizacidn de un micro, com

te digo eso tiehe que ver con las capacidades creativas y el manejo técnico efective que tenga el realizador que lo llev
adelante.

JCamo observa &l manejo del guisn en los micros AGI? JComo cree que deberia ser?

No sé, regresamos como 8 (o misme, jeémo me ubico yo en fa reelizacion del guidn de un micro institucional? P«
supuesto ef tener claro el conceplo de fo que guieres fransmitir, si tu no estés claro te pierdes, y eso anuncia un
debllidad en cuanto & la manera como vas a asumir e Interpretar las cosas, yo creo que lo mas Importante de un micr
Institucional es tenar precisian en et cancepta, &l cancepto es la viston clara, preclaa, de la funeldn que realmente deb
de cumplir ese micro. A partir de ese concepto tu elaboras y desarrollas el guidn; y & partir de ahl bueng, la efectivida
que tiene; a partir del concepto estableces ya tu linea narrativa, estableces ya el discurso, pero creo que es fundaments
tener absolutamente clara el concepto, parque es lo que te lleva a precisar con mayor efectlvidad tu mensale. El guld
&3 el plan de vuelo tuyo, Te da 108 alementod conceptuales para 10grar 1a aproximacion a tu concepio, a W idea, a
comuricacion, Pero donde tu teaimente materializas, aprietas y precisas es en el momento del montaje, pero tiens
que llegar el montaje con fu material bien registrado, y ese registro fundamentalmente parfe del guidn, que e
fundamental como un elemento claro para la producclén, la reallzacién, como Idea, que luego tlene mutaciones, que d
repente en el montaje une pueda encontrar algunas dlras solutiones e intlusive puedes lograr varedad, pero slempr
sobre |a base del concepto que ya estd preestablecido en el guién.

¢£C6mo observa la composlcldn y los movimientos de cdmara en los micros AGI? ;Gémo cree que deberia ser?
Todo &30 estd ligado a tu busgueda concreta, que la estableces en el guldn: la manera de encuadrar, la manera d
ftuminar, ia manera de materiafizar ta imagen va en funcién de como te fo hayas planteado en el guién y fograr capter |
concepto [0 més claro que tu puedas. Es decir, el lenguaje audiovisual que vas a utilizer se desprende def concepto, d
la proposliclén que tengas para reallzarlo, Entonces los encuadres y todo eso esté relaclonado con ese trabajo previo d
tener claro tu concepto y 1a manera coma 1o vas a natrar, Easo ea todo. Que sl Vs & poner la cémara al revés, que &t !
vas a poner al derecho, que si la vas a poner de una manera, que si vas a ifluminar asf, que si amrancas con 40 zoof
in...

La manera de hacetla te lo establece a tl la exigencla del tema. Ya no parto de nada preestablecido. Una pelicula pued
empezar yo con un plano de una mano eseribiendo, como puedo empezar Con un gran pltano general de unos barmos
en el fondo la ciudad; eso no ests esiablecido como comienzas o terminas... eso lo determina tu forma, es decir, |
escogencia que fu tengas para ser més efective en la namecion; pero ne hay ningun pardmetro, no hay formula de nad
lo que sl hay es tener claro un concepto y a partir de & tu estableces los criterios de blsqueda y supuestamente |
efectividad y como 1 putte guedar mejor,

£Cdmo es la lluminacién en los micros AGI?7 (Céme cree que deberia ser?
Tada depende del guldn.




JComMao observa la utiiizacion del audio (sonido directo, musicallzacién y locucién) en los micros AGI? jComo
cree que deberia ser?
Es fo mismo que con la iluminacion, depende del quion.

LCHMo es el ritmo que observa en 108 micros AGI? JComo cree que deberfa ser?
Se aplica it misme gue en ias olras respussias.

JQuéE opinion le merece el empleo de los grafismos en 108 Micros AGI? JCOMo cree que deberian sei?

No son favorables nf son desfavorables, sf funciona va y sl es efectivo va. Si funciona y es adecuado, porgue no tienes
ofra forma de declr por elemplo cifras o estadisticas. .. el problema estd en como tu lo combines, la creatividad, de cdmo
lo hagas, que el micro sea suficlentemente efectivo; es declr, el grafismo es simplemente un recurso, ahf lo que se exige
€5 el dominto tuyo como profesichal, del lenguaje audiovisual, todo €s valldo en la medida en que sea efectivo, lanto
sonido, como imagen, como iluminactbn, como locutor, o tas entrevistas, en fin...

JConace alguna politica gubemaimental con respecto a ia utitizacién del video, como herramienta promotora de
la imagen institucional?

Yo ereo que, he visto campafias de eipunos Minisierios que promueven, que estdn en la bisqueda de hacer micros
sobre los programas o las politicas que llevan adelante. En términos generales yo creo que sl podriamos hacer una
critica & este goblerno, et la carencia de una politica informativa, ya mas en términoa generales. Por dane un ejemplo,
varias de [as leyes habilitantes que a mi julcio tienen elementos positivos, carecleron de politica comunicacional, que
inclusive va més alid de los micros, los micros serfan un elemento més dentro de esos criterjos comunicacionales, pero
yo crec que un buen micro, un buen documental sobre los beneficlos de la ley de tlerras como un elemento de usticla
social y de reflexion sobfe &l problema de |a tenencia de 1a tierra, era Importante hacerio y no 1o hicteron. Otro micros,
otros programas por efemplo AlG Presidente, o algunos micros o documentales en el Canal 8 son de muy, muy baje
cafidad, yo ¢reo que eso ha sido un problema.

¢De gué manera €l micto AGI puede funclonar como herramienta de difusién de mensajes institucionales
gubernamentales?

Yo creo que muchos seclores suibestiman (2 calidad en esos micres ¥ es un tremendo error. La efectividad que puede
tener un buen micro o una buena campafia publicitarla para modificar la vislén, o para vender una ldea, es
extraordinarla, y se subestima muchas veces por desconocimiento 1a creatividad - en el sentido de no valoraria en su
verdadera dimensidn - y muchas veces por ghorrarse cuatro puyas, terminan haciendo cosas sumamente mediocres.
La historia nos dice que por excelencia ei micro es un medio, una posibilidad de promocién extraordinaria; el micro
instituclanal yo dirfa que es tan viejo como el cine, no hay sino que ver la historfa de los micros institucionales, para
entender gue, Incluslve su lenguaje en el tiempo, tu vez que hay procesos innovadores, en su eficacla, en su manera de
realizarse, pero es absolutemente utifizado; yo lo veo como una necesidad de promocién de esas instituciones hacla
Programas, proyecios o ideas que jes interesa divaipar.




Anexo .4

Area:; Audiovisual

Experto: Eduardo Zabala

Cargo: Gerente de Producclén

Organizacion: Venezolana de Television, Canal 8
Tipo de entrevista: cara a cara

JQUuE &5 un micro audiovisual?

Bueno es una forma de transmitir informacién répida, un poco, buscando mds informacién que emociones, debido a su
extension va hacia el fado racional, proporciona mas informacion ufil, que una cufia, una pieza publicitaria que
realmente io que busca es mover sentimlentos.

LMo &3 el manejo det mensaje en 105 mictos AGIT JCOMG cree que deberia ser?

Los decide el Vice ministerio, no los decide el canal.

Tienes que manejar cierfos elementos, hey elementos que son viejos y hay que desecharlos; la propaganda
gubernamental tenla un estilo que era horrible, slempre con el mismo locitor, lenguaje rimbombante, con poco
Movititerio de camara, muy estatco, mal iuminado, una luminacion plana, e1e. que no puede sBJUIr &n €88 lenguaje.
Te buscas un buen director de fotografia, un buen guionista, unos buenos camardgrafos, posiblemente eliminar a lo
mejor, al locutor o te buscas un locutor més moderne, una voz joven, o una voz de mujer, y fratas de manejar los
mismos elementos que maneja la publicidad.

4 COmMo observa el manefo @el guitn en 1os micros AGI? JCOmMo cree que geberla ser?
Son de estifo informativo.

{Como observa la composiclén y los movimlentos de camara en los micros AGI? yComo cree que deberia ser?
En vez del cuadro, de grandes planos, ahora rabajamos planos cerrados, 10s ojos de la gente, la expresion de la gente,
el rostro de la gente, que es lo que te fransmite veracidad acerca de |a informacidn. En los planos generales tu pierdes
{os defalies, por el formato de video ! plano general diluye ef detelle, enfonces buscas trabajer los primeres planos pera
buscar la veracldad de la gente, su rostro,

LComo &3 la lluminacién en los micros AGI? QC6MO cree que deberia ser?

La propaganda instituclonal, gubernamental tenla un estilo que ers horrible, slempre ¢on el mismo locutor, lenguaje
rimhaembante, con poco movimiento de cémara, muy estético, mal iluminado, una lluminacién plana, efc., efc.,

Son de un estllo perlodistico, no tlenes tempo de lluminar, o sea, pon la cdmara y ya grabas.

LCOmMo observa la utilizacidn del audio {sonido directo, musicalizaclion y locuclén) en los micros AGI? JTOMO
cree que deberfa ser?

Se escogen los sonidos que van en ef micro, preferiblemente testimoniales, Io que le da valor a la produccion, es
diferente a un locutar diclenda tal gosa, a una persana que ha sldo beneficlada de cualguler acclén la gente tiende a
creerle mas al testimaonio gue al locutor.

Hacemos un resumen de los sonidos que consideramos més importantes, no medido en términos de anuncio o de
Impacto polltico, sino en términos explicativos a la gente que es lo que se quiere,

LQué ppinidn le merece el empleo de 103 grafismos en 108 micros AGI? (COMO cree que deperian ser?

Hemos intentado que ese lenguaje nuevo y moderno que utiliza la televisién esté presente, es decir, limpiar los logos,
hacerlos mucho més sencillos y que sea una diagramacién mucho méas moderna.

Primerc se busco modernizar todo eso, utlizando los Gltlmos programas que hay para la reallzaclén de 3D's, 2D0's,
utitizar el graftsmo como elemento Informative. Posiblémente yo no sepa leer estadistica, so0lo que vea que una barra es
mucho més grande que la otra y entonces diga cdnchale, esa batrra significa: mira, hay cosas buenas.

Normalmente es full pantalla, pero en un porcentaje de inseris no hay un célcule determinado. Si se necesita infografia
se usa, sl no la neceslitas no la usas.

El nuevo eriterfo es simplificar al mayor poslble la pantalla, Nuestra pantalla antes se llenaba de mirfiaques y 1o
estamos limpiando, estamos utilizando colores mucho més planes, sin tanto fondo con superficie o textura, colores
planos, pasteles,

LComao es &l ritmo que observa en 105 micros AGI? JC6mo cree que deberia ser?
Eso e corresponds a la gente de post produccidn,

JConoce alguna politica gubernamental con respecto a la utllizaclén del video como herramienta promotora de
{a Imagen Institucional 7

Hay una estrategia de informar a través de micros, lo que varia es el contenido del micro. Si yo tengo més informacion
por supuesio produciré mas micros; si hay menos informecion produciré menos microg; tambien depende mucho del
clima politico del pals, no solo del clima politico, de las cosas que estén sucediendo.

Eso creo que lo determina la circunstancla del pals, no solamente la politica Informativa del Estado sino 1as necesidades
informativas del pafs.




{De qué manhera €1 micro gubernamental puede funcionar como herramienta de difusion de mensajes
Institucfonales gubernamentales?

Bésicamente la importancia del micre no es solamente para el goblemo, sino para cualquiera, es proparcionar
Informaclén répidamente.

Te doy la Informacién rnuy répidamente para ho agotane, une Informacién muy prectsa, quiténdole todo los ramales
posibies par que te sirva para que puedas hacer cosas con elfa. Esa es [a importancia y por eso no solo el gobierno,
gino fodos tendemos hacia lo mismo.

Le reduzco la Informacién y te la presento con las imégenes més bonltas para que los disfrutes, y &l mismo tlempo la
aslmites,




Anexo 1.5

Area: Audiovisual

Experto: Elizabeth Sawoloka

Cargo: Jefe del departamento de Post-Producclén
Organizacion: Venezolana de Television, Canal 8
Tipo de entrevisia: cara a cara

LQué s un micro audiovisual 7

Es una pleza audiovisual generalmente corta, con duracién variable. Ahora tu me hablas de micros gubernamentales
como pénero audiovisual, eso es Una de ies cosas que me pone a pensar a mi, por eiemplo, que es muy diferente
cuando tu haces micros para el Estado y micros para el Goblerno, hay una diferencla. Tu puedes hacer, por elemplo...
Yo he hecho micros audiovisuales para CONAVI, es un ente del Estado que se encarga de planifcar todo 1o que &35 1a
vivienda, entonces hacen unos videos que son practicamente... su funcién son més que ltodo instructivos pero son
esteticamente beflos como para pasarios a television, o sea y tu ves que ellos hicieron en el Plan 4 como arregiar
algunas partes del 23 de Enero, pero como tuvieron que formar a la gente para darles a entender que esos edificlos ya
no son del Estado sino que van a sér de elios, y entonces habria que entrenar a la gente para que sepan que eso es
una propiedad horizontal y que tienen que cuidarlo como si fuera una propiedad horizontal, o sea alli no hay una
participacidn del Goblerno porque no es partidista.

¢CoMo &5 el manejo del mensaje en 10s micros AGI? JCOMO cree que deberia ser?

Cuando tu haces un micro gubemamental es propaganda politica, juega mucho la propaganda politica, juega el
goblerno... yo he frabajado aqul... en el B0 empecé a trabajar aqui y me fui aproximadamente en el 87 y volvi hace un
mes. Durante todos estos afios trabajé cinco afios en RCTV y cinco en Venevislén y entonces no ha camblade mucho;
0 €8, esto slempre ha sldo & Canal del Goblerno, y 1dstima, es una ldstima que el Estado haya perdide e canal 5, &s
una lastima porque ese s era un canal del Estada, jpor qué? porque no funcionaba nada, no habia ninguna bandera de
Venezueiz reaimente y fa gente que trabajaba ahi ganaba poco pero trabajaba de verdad por hacer una buena
televisién y es una lastima que ya no pertenezca al Estado.

Cuando tu haces una euestion para &l Goblemo es practicamente partidista a favor del Goblerno, &l son 108 adecos, &l
son los copeyanos o st son la bolivarianos o el MVR no sé, yo realmente no sé, te pongo una funcién pero puede ser el
goblerno chavista, ves, entonces tu haces algo en promocién al Goblerne, o sea por elemplo; los micros que tu ahora
ves de las marchas, entonces se ha demostrado que tu estés promoclonando &l Goblerne, esos son los micros
gubernamentales, o por ejemplo “Verdades al Soberana™ o qué funcién tiene? Una funclén Informativa de 1as cosas que
hace el gobierno; y cuando tu haces un micro estatal es muy diferente, es mds que todo instructivo, més qus todo esc,
instructive, educetivo, donde la ideologla no prevalece, sino que més bien que todo es donde va directamente al
Indlviduo, a las personas, @ la Instltucién del Estado, o sea, que eso més que todo lo puede hacer el Ministerlo de
Educacidn, puede hacer micros para educar a fa gente, ahorita no me acuerdo de ninguno; por €jemplo el Ministerio de
la Salud vacuna a tus hijos contra el sarampién, entonces hay operativos y esos operativos no los hace el goblerno sino
el Estado y alli trabaja gente a favor o en conira del gobierno; o sea, hay médicos que solamente trabajan en una
funcldn soclal, es més que todo una funcldén soclal.

Stn embargo &l concepto viene de Miraflores directamente, buena, del Ministerio de la Secretaria, aqul s da ia faclidad
técnica pero no la conceptual.

¢CGomo observa el manejo del gul6n en los micros AGI? ;Cémo cree que deberia ser?

Evidentemente &s un tono de Informacion, antes practicamente 108 micros estatales, en ese caso con “Verdades al
Soberanc”, mostraban la informacidn del gobiemo, pero era como una cufia y como una obligacion que... aqui no, aqui
es mas que todo como un noticiero de las actividades del gobierno, entonces pcual es el éxilo? La seriedad, porgue tu
le das el punto.

¢COMo observa la composiclon y 105 movimientos de camara en 10s micros AGI? JCOMO tree que deberia ser?
Mira, eso pertenece a la parte de produccién y direccién, y yo no sabria decirte de esa parte. Prefiero no... no sabria
apinar con propiedad.

£COMo es la Huminacidn en 108 micros AGI? ;COMo cree que deberia ser?
Vuelvo a lo mismo; no me hallo en la parte de ituminacién,

£Como obhserva la utllizaclén del audio (sonldo directo, musicalizaclén y locuclén) en los micros AGI? JCémo
cree que deberia ser?

Como opinién personal te digo que me gusté la naturalidad de las voces de los locutores, porgue no gritan. Ahora & mf
me gusta el tono de voz. Y buene, el sonido es directo, no hay doblajes ni nada de eso,

JQué opini6n te merece el empled de los grafismos en los micros AGI? JCOmo cree que deberian ser?

Eso es una cuestién de estilos. Actualmente yo no trabajo en eso, eso lo hace el departamento de promacién y el
departamento de programacién. Entonces eflos fo hicieron, Ia nhueva imagen ya venla desde Ia pre-venta, con una forma
desde el canal para hacer mercado. Pero fijate que ya no es gubernamental, porque ya hay camblos, porque hay micros
gubernamentales dentro del canal del Estado, esto es un canal del Estado, practicamente la programacion que
transmite es una programacién del Estado. Sus peliculas, los programas que se estén trabajando, que se estdn




haclendo ahora programas para nifos, Informativos, vlenen programas Interésantes que no tienen nada que ver
realmente con el movimiento gubemamental, sino que es para el pdblico sin ninguna intencién politica.

Enfonces, con ia perie gréfice, jas imagenes del canal en s, es la imagen de un canal més, donde funciong la
creatividad, la estética, o sea, es un empaque atractivo para el plblico y para los compradores de pautas comerclales.
Pero en el caso de los mieros es diferente, que son micros gubemamentales, o sea gue no son del canal 8,50N espacios
comprados por el Estado & través del canal 8, que par ser del Estado se les permite salir, pues no creo que Globovision
vaya a sacar un micro del Gobierno, @ menos que sea como la sefial del Estado, puede salir bajo esas condiciones.
Ese es el canal que tiene el Gahierno, que tiene Miraflores, gue de todos modos es del Estada. Pera es que de todas
formas la diferencla ya te la dije, 1a diferencla de Estado y Goblerno, entonces @3 una forma de comparar la politica y
£s0 no 1o ves solo aqul; ellos no solo irdn haciendo su propaganda, aungue sea informativa, pero igual es propagands
indirectamente.

sea, no es el efecto, realmente no tiene efectos visugles, sino que es mas blen un efecto psicoldglco. O sea, sl tu ves la
serledad que te muestra uh noticlero lo vas creer. 8t te muestta con propagandas, conh efectos, Imagenes que dan
vueltas, imégenes envenenadas, yo creg que creas tal vez un poco mas de duda.

LC6mo es el ritmo que observa en los micros AGI? ¢ Cémo cree que deberia ser?

Mira, luchamos todavia comao trabajando. Primero la creatividad, aqui funciona la creatividad, paro funciona aqui, eh
una cufia, y en donde sea. Tu a veces ves las cosas y no te cuadra, Eso te lo da el estito informative gque ahore tienen
los micros; el ritme de edicién que llevan depende de [a Informacion y de la cantidad de material que tengan.

(Canace alguna palitica gubernamental con respecta a la utliizacign del video coma herramtenta promaotara de
la imagen institucional?

Con exactifud no sabria decirle, sunque vo a veces sienfo que se estd enrigueciendo, porque ahora salen més que
antes, porque por ejemplo algunas de las cosas que @ ml me gustd al princlple cuando empecé a ver ahorita, bueno
&5la segunda etapa Que Separd “Verdates al Soberand” por la gran canidad de stiividedes gue tenia & Ministeno de la
Secretarfa y no tenla ni tiempo de encamgarse de los micros, se hablan parado y entonces cuando los volvi a ver fue e
pariir de esie afo, cuando arranco.

JDe qué manera &l micro gubérnamental puede funcionar como herramlenta de difusion de mensajes
instituclonales gubernamentales?

El micro es una buena herramienta, porque fa gente [ee muy poco y no va a salir 8 comprar un perlédico. La ventaja del
micro es que puede ser pautado porque es como una pauta comerclal, como sl fuera una propaganda, pero los micros
50N informativos,




Anexo 1.6

Area; Audiovisual

Experto: Marta Eugenta Sotetto
Cargo: Gerente de Producclén
Organizacion: Grupo Cinesa
Tipo de efitrevista: cara a cara

LQué &3 un micro audiovisuai?

Un micro institucional es una pleza que tiene como objetivo llevar un menseje a un publico espectador, que le ayude 2
formar concepios, criterios o reafirmar principios, valores, y que tembién lenga ia labor de invitar a ahondar en esos
conocimientos y de esta manera reafirmar su responsablliidad clvll, soclal y personal. Al micro Jo define una conjuncién
entre el tlempo, porque sl se hace muy largo extlende es objetive de ser Invitaclonal porque ya se pone explicativo - y
sin embargo nunca daria tiempo de explicar un proceso - el tiempo tiene que ver, pero por supuesto también lo preciso
de Ia informacién, de la premisa, de [o que nosolros gueremos informar pars lograr un objetivo.

LCOMo es el manejo del mensaje en los micros AGI? §COmMo cree que deberia ser?

Yo creo que deberian ser més adaptados a o que es una realidad de intereses de una sociedad, que exista una
realidad, que sl estamos planteando una solucién o invitando & crecer ¥ & former parte de una solucién anfe un
problema que se presenta, que digamos es como la estructura que lleve el micro: primero presentamos un problema,
|uego planteamos una soluctdn, 1as posibles soluciones y luego Invitamos a 8&r participes de &sas soluclones... Yo ored
gque el mensaje o el guidn que se manefe realmente deberfa ser acorde y posible de ser realizable dentro de
determinados seclores de una sociedad, ser compatibles y coherentes con esa sociedad, con el nivel cultural v el nivel
de comprenslén de esa socledad: el lenguaje, todos los elementos que se utllicen visualmente, los efectos en el marco

de lo... digamos de lo que estd enmarcado, Pero sobre todo el lenguaje tiene que ser coherente con lo Que comprende
esa socledad.

LGomo observa el manejo del qulén en los micros AGI? §Cémo cree que deberla ser?

Y0 ores gue no hay objetividad, Que existen unos intereses muy marcados hacla un lugar U oo lugar determinado, blen
sea & favor def gobierno o en opesicidn al gobiemo, y que incitan - més que a buscar soluciones - incitan a marcar
diferencias entre determinados grupos sociales, independientemente del Iz inclinacién que tengan. Yo creo que le falta
objetividad, le falta realmente mensaje, le falta brindar esa solucidn e invitar a buscar ese beneficio, esa solucidn.

LCGmMo observa la composicion y 1os movimientos de camara en los micros AGI? JCOmMo cree que deberia ser?
Tomando en cuenta [as limitaciones de los altos costos, yo pienso que independientemente de [as limitaciones técnicas
que podamos tener, los movimientos de cdmara més alld de ser preciosistas o de converlir [a pieza en algo cosmética,
deberlan se l6glcos, deberfan realmente brindar al espectador a través de ese encuadre o de ese movimlento, la
emotividad que nosotros estamos tratando de mover en ese espectador; 5| nosotros estamos tratando de llegar muy
cerca, no utilizar injustificademente planos generales sino planos cerrados; si yo estoy haciendo o brindando una

panorémica de una problematica reaimente pasearme sin muchos preciosismos, pero sf téchicamente bien realizados,

por esa panoramica dar una visidn... y por supuesto despueés tenemos la ayuda del montaje, también que en ese
mantale cada coRA &1 an =u lugar, y ored que &80 no tang que ver con timitactones téonioas, creo que &3o tiene que
ver con Involucrar al equipo que lo realiza en hacia donde quiero llegar, y que el director puede informar como parte del
equipo qué es [o que yo con ese encuadre estoy tratando de decir o tratando de despertar en ese espectador,

LCOmo es la luminacién en 108 micros AGI? JCT&MO cree que deberfa ser?

Sl nosotros tenemos un micro concebido a nivel de guidn - como deberia ser - si por ejemplo nosotros tenemos unas
tomas que son de ubicacién en el lugar, y esas tomas generalmente las vamos a hacer de dia, ahl ho estamos
hablando de lluminacidn, senclllamente estamos hablando de un buen manejo de |a fotografia y de lentes, del uso de la
optica o de fitros, para ese tpo de tomas. Y 8 esa pleza - como deberia ser - va a estar acompafiada por un
testimonial, creo que es necesario hacer una pequefia inversidn de un poco més de equipo de fluminacién y tratar
derepente de hacer ese festimonial en un lugar que sea esténdar. Si nosotros tenemos un testimonial, un entrevistado,
y tenemos la posibllidad de tener un poco més de lluminacién, tratar de escoger sl hay dos testimonlales, un lugar
comin donde entrevistarlos, Inverntir tamblén un pogulto &n tiempo en preparar &sa toma y tratar de hacer una
{luminacion y un encuadre que nos ayude g Hevar ese mensaje, y en el casa de que no se pueda contar can esa
iluminacion entonces escoger un lugar en exteriores donde ya se supone que estamos manejando una éptica, que
estamos manejando unos flltros, que nos estd ayudando una fotografle de exterlores, que no requlere de esa Inverslén
monetaria en equipos de lUGEs, pero que &3 un trabajo de camara: una buena comunicacioén entre el director de
fotografia, el operador de la cémara o el asistente de cdmara y el director - productor que es el que esta llevando este
mensaje. Revisar la toma pues, como lo que estébamos hablando de fodas las fomas anteriormente, revisar v la
comunicaclén, creo que tamblén se puede resolver de esa manera.




LCOmMo abserva la utitizacion del audio (sonidoe directo, musicalizacion y locution) en 108 micros AGI? ¢Como
cree que deberfa ser?

Con relacion a ia locucion, es imporianie saber que el jocutor es i encargado de liever 12 premisa o el mensaje al
publico sin cargarlo de Informacion, de palahras, sino algo que sea blen preciso, blen concreto, blen fécl de
comprender, en unh lenguaje bien coloquial y ho sobrecargar de iocucion deade el principio nasta el final. v 1a labor del
entrevistado es reafirmar y dar en voz viva una veracidad a lo que ese mensaje esta transmitiendo, tanto visualmente
como con ia voz del locutor; o sea, nunca va el testimonial a redecir o a repetlr lo que estd diclendo el focutor o
viceversa; y tratar también de balancear, porque recuerda que las Imdgenes son también un mensaje, las Imagenes
dicen, entonces tratar de balancear entre el mensale ¥ la Imagen para gue la gente lo pueda apreciar, nv cargaro de
locucién, unos momentos para que el locutor diga cosas muy puntuales y finaimente la reafirmacién por parte de!
enfrevistado que va & der el testimaonial,

Y con relacidn a la mdsica de fondo, generalmente la mayoria de las plezas institucionales trabajan no con musica
orlginal, stno con musica de libreria, y 1a musica de libreris tiene cleitas limitaciones porque no estamos utiizando una
musica que es incidental, que ha sido elaborada especiaimente para la pieza, sino que estamos contando con una
cantidad, una libreria que tiene ciertas limitaciones; buscear una misica que sea acorde o varias musicas, y hacer una
pequefia ediclon entre las muslcas, dependiendo de cada uno de los momentos de ese reportale, ya sean dramaticos,
enérgicos, invitacionales, &l climax, o &&a, hater una pequefia edicion y gue no pelee gque no vaya luchando la musica
con el testimonial o la musica con ¢l locutor, o sea, hacer una buena mezcla v si es posible en este caso enrigueceria
un poco con banda de efectos de sonido, en el ceso de que tengamos mucha limitacién con la misica de libreria, v
cuando hay una muslca arlginal porque existe la poslblldad, porque hay recursos hacer una musica ariginal, que el
director se rétina con &l musico y existe |a posibitidad de hacer una musica reaimente incldental, pero slempre con esas
mismas caracteristicas, que la mdsica también dé parte del menseje, todas los elementas van a dar ese mensaje.

LQué oplnldn le merece el emplec de los grafismos en los micres AGI? JComo cree que deberian ser?

Yo plenso que todo eiemento grafico lene que estar realmente justificado dentro dé una pieza, tiehe que ayudar de la
mistna manera gque la misica, de {a misma manera que el testimonial, de fa misma manera que {a locucion, tiene gue
ayudar a regfirmar un mensaje, siempre y cuando res verdaderamente neceserio. El exceso de eiementos gréficos
como enimaciones, 20, 3D, super, inserts, 1itulos, 1os excesos a veces o que hacen es distraer. Yo plenso que &l uso
debe se balanceado y sobre todo siempre justificado; y que la eslética que se vaya a utilizar tamplén debe ser acorde
con el mensaje y acorde con el piplico al que nosotros queremos dirigir este mensaje. Pero si nosotros {enemos un
mensaje que por ejfempio se reviste de clerta sobriedad, o solemnidad o ligereza, el tipo de letra o el tipo de mensaje o
la informacion que estéd en el mensaje debe Ir acorde con la pleza que nosotros estamos realizando. Generaimente en
la mayoria de los micros instituclonales, &s recomendable reafirmar conceplos o ldeas simplemente con Uh Super y no
cargarios de animaciones computarizadas 3D, 2D, porque son elementos que distraen, son elementos que se utilizan
mas para piezas comerciales, para vender un producto.

Ese tipo de elementos definltivamente no son elementos para estar dentro de un micro Instituclonal, quizés al final en la
presentacion y la despedida comno parte de la imagen Iinstitucional 8! es el nombre del patrocinante. Es mejor en ia
medida que puedas ser muy plano porque no distraes el mensaje, creo que lo més importante es el mensaje.

£Como es ef ritmo que ohserva en los micros AGI? yCémo cree que deberia ser?

Yo creo que nay gue eslar muy ¢laro como comunigador y como creador de este tipo de plezas, ¥ €5 que hay que saber
qué es un micro institucional y qué caracteristicas técnicas, a nivel de realizacidn de post-produccion debe tener un
micro institucional,

Estamos hablando de una pieza de tlene una duracién de up minuto, un minuto y medio, se supane que no podemos
tener un montaje lento y pausado, porque un montaje lento y pausado con un movimignto de camara con un pland
general que tiene uUn paneo, se requiere para Ia realizacidn de este plano de seis, siete, ocho segundos para que tenga
una lecfura visual, y ese no es el tipo de movimientos de camara que se utillizan para hacer el micro instifucional;
generalmente en los micros que tlenen una duracién de un minuto deben haber planos que tengan una duraclén
aproximadaments - para gue tengan lectura - de unas 1es, cuatry 3aguUndas MEs o Menos, &s una especla de hibrldo
entre la duracién del movimiento de la cémara que por supuesto ayuda a estilo del montaje, es como un in between
entre el documental y el comercial, no es tan lento ni tan contemplativo como el documental v no es tan rapida y tan
agreslvo el montaje como el del comerclal, porque sl no, no va a tener lectura y la del documental es Innecesariamente
larga para la lectura que requiere, entoncas €3 coma 10gico que quienes wabalan en el medio de ta realzacidn de
micros institucionales saben que los planos deberdn durar tres segundos, algunas transiciones de un segundo, un
segundo ¥ medio, pero generalmente tiene lecturas entre tes, cuatro segundos, més o menoes, para ponerio dentro de
un minuto, el nimero de planos que te dé un minuto, eso te da el ritmo del montaje, Cuando td ves el montaje te das
cugnla de que todos tvieron COMS Un estandar, y 1ambien depende pol supuesio del montaje, st estamos habiando de
un mensaje contemplativo - aunque @s un micro - 0 que en la introduccidn estamos tratando de atrapar, debemos de
repenie viifizar un montaje diferente al oue vamos a ulilizar en la parie del mensaje donde estamos dando la solucitn, ¥
en la parte Invitaclonal quizé vamos a utliizar un mensaje més dindmico, movimientos de camara més dindmicos,
rontaje mas dinamico, TNosica mas dinamica. Tiehe que ver un poco ton la cumposicion del guion, de la pieza.

2Conoce aiguna politica gubernamental con respecto a ia utilizacion del video como herramienta promotora de
la imagen instltucional?

§1, algunos micros Institucionales de 1as actividades del goblerno que he podido ver de repente én & Canal 8, que
muestran como una especie de resumen de las actividades que he realizado en determinado tiempo el gobierno, sobre
obras, inauguraciones, algunas cosas. Sobre todo van dirigidas & o que ha hecho el gobierno durante un determinado

e



tlempo. Es una manera dé mostrar qué hemod hecho, como Un rendir cuentas. Son las pocas gue he visto,
eventuaimente, conozco pocas porque no veo televisibn por cuestién de tiempo, pero sl conozco algunas. Y ofros
mensajes que son mas comunes, por Venezuela, como el apoyo de instituciones privadas, que son mas sobre esa
reafirmacidn de ese sentlr cludadanos sobre cosas por hacer, o hacla qué cosas hemos hecho come venezolanos.

¢De qué manera el micro gubernamental puede funclonar como herramienta de difusion de mensajes
institucionates gubernamentales?

Definitivamente siendo acordes con un lenguaje objetivo, sin parcializarse hacia ningln lado, definitivamente con un
mensaje que sea poslitivo, Invitaclonal, que no Invite & unas violenclas o a unas distanclas o separaclones, sino que
reaimente invite a una union que de a demostrar que quienes lo estan dando quieren un beneficlo para un total, para un
total de pals y no para un grupo determinado; o sea, que no sea sectorizado, sino que sea un mensaje para todos, y
que sea un lenguaje reaimente fresco, coloquial, que no sea denso y complicado ¥ que tampoco sea un mensaje hueco
y ligero que trate a un piblico como bobe, que realmente Invite a crear conclencla y que Invite realmente a reflexionar.

Y definittivamente el nicro Instituclonal puede funclonar como herramlenta, 1o que lo hace efectivo v no, No es sl e trata
de un micrg, 0 de un tips, o de un documental, lo que lo hace efectivo al micro es, ademas del mensaje que estds
dando, el reafirmario, la constancia, que tenas continuidad, que se convierta en un refiejo condicionado en &l
espectador, es la constancia, la difusidn,




Anexo 1.7

Area: Audiovisual

Experto: Miguel Hernandez
Cargo: Jefe de Producclén
Organizacion: Artevision USB
Tipa de enirevisia: cara a cara

L Qué es un micro audiovisual?

Yo entiendo sobre todo al micro institucional como 12l que también puede ser gubemamental.

Lo que entiendo por micro institucional es una forma de publicitar una institucion sin llegar & ser una cufia publicitaris,
donde se resaltan los valores proplos de la Instituclén relaclonados con su personal y con |a socledad en general, més
gue venaer un producto.Refleja una imagen s0Tial, &3 declT, que No solamente quiere obtener beNeficios econdmicos, B
micro tiene que analizarse de acuerdo a dos aspectos: Duracién y dénde va a ser distribuido.

Yo pienso que lo de micro tiene que ver simplemente por (a duracién, y después de micro serd un comercial v més allé
seréd un documental.

LCOmao ea &l manejo del mengaje en 108 micros AGI? jCoina Cree que deberia ser?

El contenido es la razdn principal. Estos micros tienen el objetive de informar, viéndolos como un televidente més esos
micros suenan demasiado instifucionales y cuande son muy insfitucionales uno siente que no todo lo que se estd
diclendo alll pueds ser verdad, y ademdas cuendo se pasan bajo el contexto de las grandes cadenss le quitaba clerta
fuerza o veracidad al mensale, Estoy ue acuerdo al derecho de todo goblemo en transmitir sus acctones, Lo que sucede
es que un noticiero debe ser lo mas veras posible y ubicarle bajo un dmbito institucional le resta credibilidad.

Por 1o general cuando se trate de elgln producio instituciongl se reciben las direcirices del proyecto por parie del
Estada, goblema a cliente especifica.

LCOMO observa el manejo del guidn en los micros AGI? JCOMO cree que deberla ser?
Como para cualquier proyecto audiovisual hay que sentarse a analizar, hacer una buena Pre-produccidn, buscar log
recursos necesarios.

£ Como observa la compaosicién ¥ log movimientos de camara en los micros AGIT (Cémo cree que deberia ser?
Eso &5 muy difich de responder, Depende de {os requerimientos del guidn.

2Como es la luminaclén en los micros AGI? g Como cree que deberia ser?
Debe tener una buena imagen bien Totografiada que 388 més agradable para el espectador, Tratar 4 tener 1as mejores
herramientas en el &mbito técnico (fotografia, misica, etc.), de acuerdo al presupuesto.

£Coémo observa la utllizacion del audlo (sonldo directo, musicalizaclén y locuclén) en los micros AGI? g Como
cree gue deberia ser?

Es lo mismo que con [a compasicidn. El guidn manda. Eso si, hay que culdario mucho.

L Qué opinién le merece el empleo de los grafismos en los micros AGI? §C6mo cree que deberfan ser?
Tenia que ir aCorde a 12 iImagen &n SUanto a color, 1ipd de fuente, disefio, &ic,

LC6omo es el ritmo que observa en los micros AGI? Como cree que deberia ser?
NC y

JConoce alguna politica gubernamental con respecto a la utitizacién del video como herramienta promotora de
la imagen institucional?

La parie de Imagen comunicacional del actual gobierne ha sldo una de las grandes fallas que ha tenido, ¥ por ello a
nivel comunicacional falla el fin de esa serie de micros (Verdades al Soberana, Venezuela Avanza, Micronoticias)

Esos micros son realizados con mucha premura, mMas que micros son reportajes con un locutor &n off, no hay un
esquema de utilizacfén de la imagen, no existe el uso de un lenguaje audiovisual para atraer a su pablico.
Indudablemente que la calidad de los productos sudiovisuales de goblerno - no solamente en este goblemao, sino en
todos - slempre ha sido de muy baja calidad, a nivel de uso del lengugje, del uso de herramlientas tecnoléglcas, por lo
general tenen un nivel bastante mediocre.El Estado cuando va a promocionarse a st mismo (& no ser que 3éa algo bien
especifico) debe planear una estrategia completa para que reaimente el micro funcione y tenga un impacto social.

{De qué manera el micro gubernamental puede funclonar como herramlenta de difusién de mensales
institucionates gubernamentales?

La idea de realizar un micro sofo no vale, tiene que estar unido a una serie de otros elementos comunicacionales.

Lo mas importante es como decir el mensaje. El empaque ayudar & captar, pero [a sicologia del mensaje es vital. Por
supuesto, la sostenibilidad es necesaria para que cale en la colectividad.

Es la premtsa del micro 1o que determina su éxito, 1a8 herramientas audiovisuales lo incrementan, 1o respaldan, 1@ dan
un estifo.
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Anexo 1.8

Area: Audiovisual

Experto: Nelson Romero

Cargo: Jefe de Division de Recursos para el Aprendizaje
Organizacion: Instituto Nacional de Cooperacion Educativa INCE
Tipo de entrevista: cara a cara

¢ QUE &3 un micro audiovisuat?

La palabra micro se refiere basicamente & lo que es tiempo y duracién de un programa. Hay mas de una concepcitn
sobre lo que es un micro; hay gente que considera gue no debe iener mas de tres minutos de duracion, hay gente que
plensa que debe llegar al menos a cinco. En los dos casos el tlempo maximo, aparentemente segun algunos
productores deberia ser cinco minutlos, Para mi un micro deberia tener maximo wes minutos de duracion, pero 1& repito
que cuandao hablas de micro estés hablando exciusivamente de tiempo.

2. Cdmo es el manejo del mensaje en los micros AGI? JCémo cree que deberfa ser?

A nivel de micros institucionales gubemamentales, quizé uno de los pequenos problemas gue s presenta, és que mas
que micro se esté manejando reportajes. Un micro debe estar orientado mds hacia una informacién bien genérica,
sobre un fdpico en paricular - aunque suene contradictorio lo de genérico y un tépico particular - un micro podria ser
Informaclén generalizada, te pongo como elemplo: yo puedo hacer un micro sobre el proceso de modernizaclén que
esta llevando el INCE en este momento, gueé &3 un proceso orlentado hacla la dotaclén de nuevas tecnologias &n aulas,
talleres y centros. Podria hacerlo en general, todo depende de lo que yo quiera transmitic,

El mensaje tiene que tener un cardcter esencialmente Institucional; lo que yo no puedo hacer es manejarlo como un
reportaje sobre la Inauguracién de uno, o dos, o tres, o cuatro centros; que es lo gque estéd pasande, que muchas veces
VES MICTOS quUE 30N noticias, que son Mmas que todo reporajes de acclones especlficas de clens momento &n clerno
lugar y efercidas por cierta gente. La connotacién instifucional tiene que estar presente por sobre la connotacion
personal o la sciualidad noticiosa del momento. Yo creo que el mensaje deberia ser mucho mas hacia la promocion de
la lnsthucidn... que es lo que estd pasande: clerias acclones ejercides por algulen en un momento determinedeo, uwn
presidente de un Instituto autdénoma, un mintatro, un gobernador, un alcalde...

2Cémo observa el manejo del guién en los micros AGI? JCémo cree que deberia ser?

En muchos micros nl siqulera hay gulén. Yo creo que en muchos micros nl slqulera se elabora guién, Cuando lo
manejas tipo reportaje vas al sitio, recoges lo que estd sucediendo en @s& momento, una Informactén muy, muy par alig
de que va a pasar tal cosa, en tal sitio, vas, 10 recoges, 1o grabas, vy después que liegas aqui o escribes, un poco fg
descripcidn de lo que sucedio alli, de lo que tu viste, o sea eso no implica ninguna elaboracion de guidn.

En algunos casos sl, y deberla hacerse asf; tu deberlas establecer tu gulén tal cual fueses a hacer un documental
mucho mas largo, considerando que un micro puede considerarse un documental bastante cofo, perc tu tienes que
elaborar tu guién y trebajar en funcién de ese guién. Las variantes que vas a introducir & ese guidn te les dard
posiblemente el momento de la grabacion, pero tienes que estar cefiido a algo, algo que incluso esté vaiidado por la
gente que esté Involucrada,

LCOmMOo obaerva la composicion y 103 movimientos de camara en 108 micros AGI? Como cree que deberia 3er?
El hecho de que muchos micros sean hechos con caracteristicas de reportaje, de notictas, los limita un poco en cuanto
a la composicidn y los movimientos de cdmara, cuando se hacen bajo esa concepeién, y casualmente el hecho de que
no lleven un gui6n preestablecldo tamblén Influye en esta sltuacian,

POr supuesto un director es quien debe establecet 1o que debe suceder, lo- que debe cubrir [a camara, pero sucede
que... es una repeticién porque al no lfevar guién a fo mejor mandas a un camardgrafo o a un asistente & grabar un
evento y el camardgrafo de repente te va a grabar lo que a €l le parezca, fe frae ese material v tu después lo
procesaras. Pero sl no llevas un guién establecldo los movimlentos no van & crear nada, no va e haber armonia entre lo
que se va a grabar, hablando de composielon y fotografia basicamente, Los movimientos son muy limitados y 30n 108
tipicos, paneo, zoom, o sea, fulano esté hablando y diciendo algo de una obra y entonces paneas la obra porque es lo
que te dice que debes hacer, o al revés, se estd hablando de la obra y vas y paneas hacia esa persona, pero no esta
establecldo como un movimlento, nl porque tenga una Intenclén ni esté dentro de un concepto general de un programa.

LComo es la lluminacldn en (08 micros AGI? JCOomo cree que deberia ser?

Al manefar ifluminacidn hay que manejarfo conjuntamente con el ctiterio de composicién y de fotografia. Esta iluminacién
podria llamarse una iluminacion tipo. 1 Qué pasa? jqué es (o que te estd condicionanda? en la mayoria de los casos -
ya sabemos que hay muchas micros tipo noticla y tipe reportaje, razén por la cual usan una luz frontal que splana la
figura y que no te da &stética, que no te da belieza rotografica - ahora hay muchos Casos que 108 mieros, la mayoria de
fos micros son en exteriores porque se estén refiiendo & obras, acciones del gobiemo, yo estoy haciendo aqui, estoy
haciendo ellé... y de estas acciones y las intenciones que tienen es que se vea mucha masa, mucha gente, v por esa
razén casl slempre se hacen en exterlores; sin embargo tu deberlas respetar los criterlos de lluminaclén cuando haces
un micro, gdefinftivamente, eso de ester Wilizando solamente fuz frontel, de estar utiizando sol, ni siquiera utitizar
pantalia reflectoras - que usualmente no se utilizan en este tipo de programas - es una limitacién para la belleza de la
fotografia del micro.



LCOIMo observa [a utilizacion del audio (sonido dirécto, musicalizaclon y locucion) en los micros AGI? JCémo
cree que deberfa ser?

El audio casi siempre es sonido directo, sin limpiar, normaimente no hay filtros, son sonidos directos & camara, la
muslcalizacldn es incidental, la que consldere algulen que debe Ir, no se le compone, a los micros tu no le compones
musica no le buscas musica, la musica én la mayotia de nuestros documentales es musica que t la escuchas vy te
parecs, e alguien le parece que va bien y fa coloca simplemente. Na hay la precisidn de lo que ya quieto, parque na hay
una intencidn de guidn. Cuando tu haces un guién fu empiezas incluso & pensar en la misica que tu quieres.

En relacion a 12 locucién, en e pals hay muchos locutores buencs. La locucion viste desde su concepcldn més genérica
liene mucho que ver con 10 que 5& escribe; un locutor puede tenelr muy buena voz pero sl 10 que estd eserito no &s muy
bueno, se pierde un poco et efecto de la voz; igual, si tu has escrito algo con mucha intencidn y muchisimos matices y
fienes un locutor que no lo entiende, entonces se plerde lo que se quiere transmitir. Pero las locuciones son sl se quiere
neutrales.

2AQué opinidn le merece el empleo de 108 grafismos én 1os micros AGI? JCOMo cree que deberian ser?

Mira las limitaclones de produccin y la rapidez con que tienen que producir, a8 veces limita que la gente le coloque
grafismos a los micros. Tratan mucho més de frebajar con imagen vive que trabajar con graficos, salvo las
transmisiones presidenclales donde hay todo un apoyo Infogréfico y de grafismos para clarificar algunes cosas y casl
glempre son cifrad en el sectol econdmico,

Los grafismos generalmante estdn un poquita ausentes en las micros institucionales, se limitan a grificas descriptivos
de habla tanto y ahora hay tanfo; ahorae de alguna manera se podria embellecerios; hay muchas posibilidades de hacer
gréficos anlmades, un poco més elractivos, que no choguen en su estructura con la concepcidn original del micro; pere
8@ estan utiizando poco,

Ahora, Genen que ser elementos gue apoyen i2 informacidn, no gue distraigan, y eso tiene que manejarto muy bien
quien lo produce y quien dirige la post-produccion; tienen que ser graficos que me ilusiren, que me refuercen lo que
estoy diclendo; si verdaderamente vamos a utllizar gréficos Iridimensionales, con animaclones como simplemente
elementos embetiecedores vamos a distraer el mensaje,

2Cémo es el ritmo que observa en fos micros AGI? 4 Como cree que deberfa ser?
NG

sConoce alguna politica gubernamental con respecto a la utilizacién del video como herramienta promotora de
la Imagen Institucional?

Yo siento que Ia OCI, la Oficina Cenfral de informacion, tiene que ser el entre llamado a trazar Is politica gubemamental
en relacldn a los mensales audlovisuales. Yo ne conozeo ninguna pelitica de la QCI en ese sentide, hanestamente. Mo
8¢ 8i existe. Depe exlistir algo, pero yo no la cono2co,

4Pe qué manera el micro gubernamental puede funcionar como herramienta de difusién de mensajes
Insthucionales gubernamentales?

Un micro debe tranamitit... la pregunta anterior me hablaba de politica, dije que desconocia sl exiate una politica, debe
haber una politica que me trace, que me de la pauta, que enmargue lo que deben ser |os micros gubernamentales y
hacia donde debemos orientarlos.

Dllimos en alguna de las preguntas anterlores que los micros deben ser Informaclén genérica, de casos particulares que
deben lustrar a la poblacidn sobre algunas acciones del goblemno, acclones concretas de las fnstituciones. Lo que no
debemos hacer bajo ninglin concepto s mostrar acciones aisladas que lo que sirven es para proyeccién personal de
alguien en un momento determinado.

Entonces, dices que sl un micro gubernamental puede funclonar como herramlenta de difusién de mensajes, claro que
Uehe que functonar coma harramianta, 8303 micros tenen que &star orientados a Infarmar a la pablacion sotre tadas las
acciones importante que estéd realizando el gobiemno en ese momento, el Estado - como quieran lflamarfo - y que vayan
en beneficlo del desarrolio pals. Es el manelo que W le des el menseje, inclugo fa connclacién posterior que pueda
tener; pero sf debe ser una herramlenta de transmislén de Informacién general Importante para la poblaclén, es la Gnica
manera de que ta gerte no apague 105 1RIeViSOIes ¥ nv apague & ratio,




Anexo 1.9

Area: Audiovisual

Experto: Pedro Primavera

Cargo: Profesor de Audlovisual

Organizacion: Universidad Catolica Andrés Bello
Tipo de enirevista: cara a cara

JQué &8 un micro audiovisual?

Es una pieza que tiene algo de comercial, pero no es; tiene algo de propaganda, tiene algo de documental, pero no es y
tiene slgo de ficcion pero no es ficcion. No es documental por su duracion, el documental profundiza en un tema, el
micro casl slempre ataca asuntos de la cotidlanidad, del presente, y trata de vender una ldea, de crear Influencla en el
plblica v entonces necesita sar afectiva, v pat hecesiar se efectiva tene que et mAs contundente y corta, Tiene alga
de comercial porque trata de vender algo pero que no es un producto, v tiende a acercarse a la ficcién porque no es un
discurso dramético netamente, pero se puede valer de elementos recreados para que ayuden a hacer més efectivo el
mensaje. El micro es una herramlenta audiovisual que pretende lograr introducl un mensaje determinado en el publico.
Tratas de orear patrones de conducta, de Informar sobre determinados eventos,

$Como es el manejo del mensaje en los micros AGI? QComo cree que deberfa ser?

El mensaje en los micros gubemamentales es muy disperso, yo creo que es parque no hay una politica comunicacional
definida. Ellos tlenen que sintetizar lo que quleren lograr con (o5 migros, tlenen jdeas generales de 10 que qulgren, pero
no saben conducirlo, tratar de llevario a la ralz, que es el norte de todo. Tiene que haber un concepto muy contundente,
expresada en unas pacas palabras.

4TOmMo observa el mangjo del guion en 103 micros AGI? JCOMO Cree que deberia ser?

Yo dificulto que ellos trabajen mucho sobre papel, yo creo que allf ef cliente - en este caso el Estado - tal vez la persona
de turno que seguro ie cambian, y también eso gfecta, influye en que no haya una politica comunicacional continua y
definida. A ralz de esa y sl declden Hamar & un especlalista para hacer un micte, no te dicen la que quleren, ate la dicen
de una manera muy genérica, Dudo que sean capaces de décir en una 30la frase lo que quleren, ess &3 una de las
etapas més dificiles, la capacidad de sintesis, de sacar la esencia de lo que se quiere, para luego reflejario en el guién.
Y esa es la parte mas imporante de todo el proceso.

Entonces unos dicen una cosa genérica, otros hacen otra cosa genérica y quedan esos micros, entonces creo que
abajan con un esguema O Bigo por &l etllo, perd no hay proplamenta un Quidn Con Ul peso especiiic y una esencla
muy formal.Yo siento que el paso ndmero uno tiene que ser un contacto el autor audiovisual y el Estado, para que el
especialista absorva toda la informacién sobre el cliente, por més genérica que sea, para exiraer lo que el clienie quiere.
¢ Para qué estoy haclendo eso?, pcon qué Intencldn?, ;qué es lo que estoy persigulendo? Entonces con eso yo puedo
COMENZAr & hacer un guion y a discriminar y a saber quién &3 mi publico. Entonces ya 8¢ cudles son mis tomas de
apayo. Perc tiene que heber un acuerda, un contrato, esto es (o que fu quieres y lo que yo te voy & hecer; & partic de allf
comienzo a hacer mi guién, esa va a ser mi brijula & lo largo de todo el proceso que va a ser un esguema estratégico
sobre el discurso. La narrativa, que sl emplezo por el principlo o por el final, esa se organiza segin cuél va a ser més
efectivo segun lo qué guiere el clienté, de donde esté &l gancho mas grande. La palabra clave s efectividad, yo io
organizo segun tenga més efectividad en el mensaje.

£Cémo observa la composlclén y los movimientos de cdmara en los micros AGI? ¢ Cémo cree que deberla ser?
Esa €3 una trampa &n la que cagn muchfaimos directores de audiovisuales. N o & puede hablar de como deberian ser
los planos, porque (os planos no deberian ser segun el autor. Los planos tiene que ser segln la esencia del mensaje
que se quiere transmitir, y no variar de realizador en realizador. Moviende mucho a cdmara y poniendo grias y me
acerco ¥y me slele y ponge dollys ¥ no logro detaller lo que me Interesa, ne me slive, yo me tengo que gueder estétice
para pero detallar si &s& &3 &l cas0, y me tendo que maover si hay movimiento natural en la aceion que estoy captando,
para que el espectador sienta y se concentre. Los tienen que ser en funcién... los planos tienen también un discurso, si
es primeros planos, si es planos medios, si es plano general, si voy a mover o no la camara; entonces el plano tiene que
estar subordinado a al discurse, la Intenclén dramética, a la esencla que se acordd previamente.,

A paitlr de alll va & surgiv un estio, perd el estiio no 8& puede bustar antes que es 10 que Yo veo gue sucede muchiaimo
con los profesionales, con los alumnes, con todo el mundo. La gente se slenta primero a construir el estifo, se defan
atrapar por el efectismo... claro, el discurso hoy en dia es mucho més vertiginoso, tu te sientas a ver cualquler pantalla y
ves que la ediclén es dindmica, los efectos, entonces todos tlenden a querer Ir alll porque es lo comun, y crees que sl te
quedas estatico vas a cael en lo aburrido, y no &5 verdad, tu puedes ser inmensamente mas contundente, crear mas
tension con un planc sstitice.

Le gente siempre caen en empezar a Idear grias, planos... y va a pasar que en luger de tener una imagen lavada,
aburrida, va a tener exceslva calldad, con una cantidad de recursos enormes y serd el mismo problema, no sirve,
poraue no estds apuntando & lo que tu quieres, a esencla comunicacional, no le estéds llegando al publico comin porque
va a llamar més [a atencién toda esa cantidad de efectismos que el discurso en si.

Pero bueno, gueé le veo yo a 8808 miCTos, 1os planos generales, muchisimos planos generales, que es lo que suele
ocurrir, que creen que con el plano general puede abarcarse todo y es mentira porque abarcas mucho pero ro dices
nada. A veces aislar &l detalie &8 mueho mas significativo, o combinar un detalle con un plano ablerto atras de ese
detelle. Tienes que construir. En esos micros Institucionales ves una tendencia enorme & puros planos generales, que




son eminentemente descriptivos, mientras que 105 primeros planvs tienden a ser expreslvos, entonces no hay ¢asl
expresividad en los micros

£Coémo es la lluminacldn en los micros AGI? §Gdmao cree que deberfa ser?

Pasa queé en los micros muchas veces se usa Imaterial de apoyo, de archivo y €30 es valido, pero qué pasa, muchas
veces ese material de archivo na tiene la mejor Huminacidn porque son tomas documentales captadas de I2 realidad en
un momento dado y ahl lo que importe més que la iiluminacién es el hecho, lo que esté pasando.

Volvemos a lo mismo, la luminaclén tiene que partlr de la esencla del mensaje. La esencla en el discurso del mensale,
€30 qQue B¢ acordd con &l cliente, tiene que ser la brijula de todos 108 elementos del lenguaje audiovisual. Entonces
hasta el material de archivo estd determinado por eso, y & veces tu sacrificas iluminacion y fotografia por realisme, per
un hecho real que & lo mejor te da mas impacto, que lo més seguro es que tenga una iluminacion diferente.

Y de resto la luminacldn jcdmo deberla ser? Bueno, seglin como es el mensaje. De repente el mensaje Institucional
debé tener una fotografia dramatica, o sobria, ¢ de colores vivos, slempre acorde con &l mensaje,

2Como observa [a utilizacion del audio {sonido directo, musicalizacién y locucion} en los micros AGI? QComo
cree que deberia ser?

Yo recomiendo muehisimo la musiealizacion. Fijate una cosa yo C¢reo que los micros inatituclonales tienden & sef
Informativos en su esencia dramética, entonces se convierten en un Infomercial, y eso es un ladritto, el discurse
audiovisual solamente informativo es un (adrillo, porque la genie en a paptalla estd acostumbrada en un 85% &
entretenerse y s6lo un 5% a Informarse. Entonces un micro no puede ser solo Informative, tlene que ser emotive; tlene
que tener una justa proporetdn, no &8 que yo vaya a malversar el discurso entretenlendo, pero tiene que tener un
porcentaje de emotividad Jodmo logro esto? Bueno uno de los elementos es fa masica. Tu ves que los comerciales
hébilmente tienden a ser mucho més emotivos gue Informativos, enfonces prefenden e través de la emocién enganchar
al pablico para Informarles de algo. Fijate que los noticleros tlenden s comenzar con una muslca dramética, es una cosa
emotiva que la gente no & da cuenta pero &3 mas emotlvo que Informativo, la Informacion estd en segundo plano,
porque con emocidn tu enganchas més a la gente que con informacién. Entonces cuando {u le pones un micre
meramente informativo, estds atacendo a un publico que esta acosiumbrado & ofra cosa y se puede desconectar. Claro
sl estéds apuntando @ un piblico especlalizado no Importan tanto que sea emotlvo porque el pliblice que lo va a ver sile
Interesa 12 Informacton.

¥ bueno, segin tu discursg, tu mensaje, tu estructura, decidirés si funciona un focutor o un moderador.

£Qué opinldn le merece el empleo de los grafismos en los micros AGI? §Gomo cree que deberian ser?

Oye, &303 grafiamos estan totalmente desactualizados, pasados de moda, ademas no 108 ved articulados al discurso &n
si. Pero es que si tu colocas grafismos modermnos, actualizados con todo el virtuosismo que se pueda sobre la imagen
lavada... no va a funclonar, va a ser disonante.

Me parece que en los micros gubernamentales esos grafismos, al igual que el resto de los elemento audlovisuales, en
comparacion con lo que el publico en general estd viendo en las pantallas, estan fuera de contexto.

Ahora, yo no soy muy amigo de los grafismos porque muchas veces pueden distraer: Hay que tener mucho cuidado
porque esos inserts 0 es0s caracteres que aparecen a veces, o cualguler ofro efecto de ese tipo, es un vaior agregado,
es una Imagen adiclonal que tu le estés agregando g la pantalla. Entonces lg gente cuando ve eso no ve la Imagen,
cuando ve la fmagen no ve.., €6 un punto que puede distraer. Yo apelo a es0 cuando es realmente necesarto, cuando
me aporla a la efecfividad del discurso. Por ejemplo, cuando uno estd apelando a fa emotividad y coloca una mdsica y
hay una imagen emoliva, y te ponen un inseri o un grafismo, s como que te bajan a fierra porque rompe con esa
intimidad que habla logrado la pieza con el espectador. Entonces hay que tener culdado con eso.

LCOMO &3 el ritmo que observa eh 103 micros AGI? JComo cree que deberfa ser?
Asf como hablamos de [a fuminacion, de los planos, el ritmo del montaje también va a estar subordinado a la esencia
del mensaje que se quiere transmitir,

JConoce alguna politica gubernamental con respecto a la utilizaclon del video como herramlenta proimotora de
la Imagen Institucional?

Conacl une iniciativa que tuvo el CONAC para fratar de utilizer esta herramienta para apoyar algunos proyectos que
eran Iniclativa del Estado, de promoclonar, vender espaclos de la cludad, ese tipo de cosas...

sDe qué manera el micro gubérnamental puede funcionar como herramienta de difusion de mensajes
Instituclonates gubernamentales?

Puede funclonar en la medida en que estén muy claros del discurso que se quiere fransmitir, en a medida en que estén
consclentes que plblico es tiene una tendencla natural el rechazo, porque la gente se slenta a ver sl tu eres capaz de
hacerle olvidar fa realidad, Si tu no eres capaz de hacer es50, se para ¥ 5e va, No se va a meter en la historla, Es una
especie de reto, Porque los micros y los comerciales esian tratando de influenciar, de hacerle creer algo al espectador.
En el caso del micro ia gente sabe que el que estd detrds del micro es el Estado, que s quien o avala, que quiere
ganar votos, quiere apoyo, popularidad, respaldo. Y pone muchas barreras, entre elias el presentimiento que va a ver
una cosa de mala calidad, aburrida, falsa, que no €3 mas que demagogia, que sl el Estado no estéd consciente de eso
las va & pasar por alto y al final el micro no habré podido vencer esas barreras; esas son cosas que hay qus atacar para
poder entrar en el piblico y lograr que el mensaje llegue.



Anexo .10

Area; Audiovisuai

Experto: Petunia Rojas

Cargo: Gerente de Producclén
Organizacion; Vale TV

Tipo deé entrevisia: cara a cara

LQUE 23 un micro audiovisual?
Una pieza gudiovisusl de corta duracién que busca informar,

LCOHmMo es ¢l manejo del mensale en los micros AGIE? (Como cree que deberia ser?

En el caso de Vale TV, que tiehe un acuerdo con &l Ministerio de Clencla y Tecnologla pars la produccldn de seis
documentales, y de alif se desprende una serie de micros de cada documeantal, del mismo contenido del documental.
Primero ei cliente, en este caso el Ministerio nos envia una lista de temas posibles y luego en una reunion de
produccldn con |a gente de Vale, se escogen los titulos que serédn adjudicados a los organismos adscritos al Minlsterio,
Camtenza un procesoe de blsgueda vy recalecetdn de informacldn docunmental dada por el arganiamo adaciito, para 18
elaboracién del guidn. Se concerta una cita con el Ministerio de Clencia y Tecnologia, & pesar de que la Informacién fue
dada por uno de los institufos adscritos, el verdadero cliente es el Ministerio. Uno se reline con el Minisiro, con el
departamento de relaciones Institucionales, con toda la gente encargada de la imagen del Ministerio de Clentla y
Tecnologia. Se realiza la lectura del guldn ¥ ha ocurrido que a partir de esa lectura se comlenza como a detectar
carencias que tfene el tema, o carencias que Hene la infraestructura que nos va a dar repuesta, cosas que ni el mismo
Ministerio no ha resuelto, entohces es un probleme de Estado y en consecuencia el guién comienza a sufrir una
mutacién, una transformaclén porque el mismo Minlsterlo se ha dado cuenta que mandd a reflejar algo que no tlene
rEsusito, Mandd a comunicar algo a la comunidad pero no tiens como responderte. Entonces &l miama Gobisma o &l
mismo instituto, a través de un trabajo audiovisual, se da cuenta de sus carencigs. Eso es un detalle bien importante
que creo que sucede a quienes realizamos este tipo de frabajos.

Otra cosa es que el Ministerlo es muy celoso con que la gente sienta y entlenda que la clencla y la tecnologla son
materta del dia a dia y no que pertenece solo & clentificos que estdn todo el dia con tubos de ensayo y una pipeta, ellos
hacen mucho hincapié en que [g gente comiin sfenta que ese es un Ministerio que llega a decisiones y necesidades de
su cotidianidad; son muy celosos de que ese mensaje esté plasmado en el documento por escrifo y [uego en el
documento audlovisual,

Lugpo viene a pane politica que es bastante delicada y slempre estd como fevitando, No 3010 &n & documenid de
trabajo sino en lo que ya sale en (a pantalla. El tema politico précticamente (2 presencia 0 no de quien estd al frente de
fa Instifucidn; nosofros hemos Insistido que esta debe ser una presencia minima cuando ho mas bien Inexistente, que
cualquler testimonlo o Incluso sllente pero presencla al fin de un Viceministro, de un Minlstro, de un personere publico
es tilgar inmediatamente &l material deé un matiz politico, y entonces nosotros los hemos tratado ae sensibliizar para
evitar {a presencia de estos persaneras, pongue précticamente st hay una matriz desfavarahble, cosa que na nos cansta,
sl hay una matriz desfavorable hacia esa persona plblica, el material pone en riesgo su credibiiidad; entonces la opcion
se ha decldido dejarle |a responsabllidad testimonlal a los clentificos, a los especialistas, a qulenes realmente sean los
especiplistas del tema que estamnos ratando vy elios han sido bastante receplivos, bastante ablerntos para aceptar esto
de diferenciar y delimitar una imagen politica, piblica dentro del material.

Un conflicto que fambién se presenta entre 1a instifucion adscrita y el ente tutelar, en este caso el Ministerio, porque si
blen unos son los especialistas, estos son quienes financian el audiovisual, y hay que encontrar el equilibrio entre quien
precede o tliene mas presencta que gulen, €so también forma parte de una discusién permanente para hacerles
entender gue son complementarios y que tYenen gue coexistir en el tiempo que dure la pleze.

£ Cdémo observa el manejo del guién en los micros AGI? 4Cémo cree que deberia ser?

En este cado la ficeldn &2 ninguna; 3on una verificacion de hechos, y como aon una verificacion de hechos tienen que
estar apegados a [a realidad, entonces de alguna manera lo que es la puesta en escena es [o més realista posible, es
decir, si existe una utilizacion de un mobiliario €5 por una necesidad de sopesar lo estéticamente pobre que pudiera ser
la Imagen, pero nunca para flccionar, para embellecer, para magnificar; las entrevistas son reallzadas en los mismos
deapacnos y oficinas de los entrevistados, asi de sea realista.

Ahore en cuanio al guidn, como dije antes, nos cuidamos mucho de no etropeliar & fa comunidad en ¢t sentido de que
comunmente, y esto es a lo largo de todos los gobiernos, la gente siente que el micro institucional gubernamental va a
ser propaganda polltica, entonces la Intencldn es que el micro transmita Informacldn Gtll, que pueda ser entendida por la
gente comuan pero con una buena concepelon, aungue muy por detrds esté ia tmagen del Ministerio, y tlenen que tener
muy claro ese objstivo de (o que quiere comunicar ese ente, y que esté de alguna manera casado con un discurso que
no sea politico, para que no se presfe a confusiones ¥ no distanclar al televidente.

LComo observa la composicién y los movimientos de camarg en tos micros AGI? JComo cree que deberla ser?

Eso viene més por un manual de Vale que por los requerimientos del cliente en si. El manual de Vale es muy especifico
en cuanto a [enguaje narrativo, que es sumamente ortodoxo, es bastante clésico, sus movimientos de cémara son
hastante clésicos; no vas a ver encuadres dlagonales, no vas e ver movimlentos de cémara abruptos, nl zoom In, zoom
out abruptos; Vale Tv tlene unas especificaciones sobre el uso de su lenguale audlovisual y 5 gue no atropella, es
pausado, es contemplativo y es bastante ajustado a un modelo clésico; los paneos son justificados, los acercamientos a




camara soh justificados; 103 movimientos de cémara corresponden a una parte del discurso que necesitan un énfasis.
Se usa tripode, una sola cédmara...

4Como ez la lluminaclon en los micros AGI? JCémo cree que deberla ser?

Usamos luces, ¢, por qué? Porque por 1o general son oficinas publicas y estdn fluminadas con nedn es frio, s verde y 10
que hacemos es darle solamente un poquito de calidez, solo para contrastar los planos y quitar lo verdoso que pueda
aparecer, es una lluminaciéon muy bésica para solamente subir la temperatura y eliminar lo plano, més nada. Tampoco
es que estamos en una lluminacién sepla nl nada, todo muy cldsico.

JCOmo observa la utilizacion del audio (sonido directo, muslcalizacion y locucion) en 105 micros AGI? JTHTO
cree que deberia ser?

La recomendacion de Vale TV es que Ia musica sea casi inexistente y que nos afinqguemos en los sonidos reales. Si ha
un teléfono que suena pues que suene; o sea, que se slenta que la persona Interrumplé su oficlo pero qulenes estén
alrededor de &l conttnGan trabajando, porque no €3 una novela donde tu estds culdando que no le suene el celular a la
actriz, porque eso es ficcidn. Pero sl tu tiene un entrevistado y detrds del entrevistado hay tres personas trabajando, lo
ideal es mostrar que esas personas sigan alli, para mostrar qué es lo que se est haclendo: entonces lo ideal es que el
sonide sea lo menos Intervenido posible, lo més ajustado & la realidad y que cuando se neceslte apoyo, la masica no
5ea la protagonista,

En cuanto a la locucidn, en el caso especifico del Ministerio de Ciencia y Tecnologla, elios ya tenfan ya una campafia
de radio ¥ lo que pidieron es que la misma voz de la campana de radio fuese la voz de los micros, cosa que nos parecio
totalmente pertinente porque significa que ellos estdn integrando su politica de comunicaciones.

LQué opinion le merece el empleo de los grafismos en los micros AGI? JCOmMO cree que deberian ser?

El grafismo es otra materia delicada, porque los entes gubernamentales siempre quieren demostrar logros, y fos logros
la Unica manera de constarlo es a través de estadisticas, de nimeros, y entonces no recuerdo haber hecho un material
para Ministerlos que no tenga graflsmos, es como el dato seguro: una torta, unas barras, para resaltar logros,
porcentajes, alcance, cobertura, &80 Se resuelve slempre con un diseno grafico. También en &l caso de palabras o
nombres muy dificiles, se refuerza poniendo un texto con la palabra, pero eso estd justificado por lo dificil que serfa
recordar o entender lo que se dijo. Todo grefismo tiene que estar Justificado y forma incluso parte de la discusion del
gulén, por qué debe Ir esta torta o este porcentaje,

Entonces fijate, las instituciones tienen una imagen grafica disefiada que no “pachean” con &l grafismo del canal. En el
caso de productoras que no tienen su propio canal de fransmisidén no pasa nada, pero en el caso de Vale que es su
propio canal de transmision y tiene una estética y tiene unas especificaciones & nivel de imagen y de grafismo, enfonces
un producto que al final tiene el sello de Vale porque es producldo por Vale TV, se supone que todo el cuerpo del
producto tlene que estar casado con la imagen, con &l esquema de Vale TV, entonces ahl viene otra discusion, porgue
cada quien tiene su estilo, su fuente y viene [a negociacién con el cliente y explicarles que st él tiene una imagen, Vale
también tiene la suya y hay que lleger a una media, entonces respetamos tu logo porque es el que te representa, y nos
liberamos de responsabllidad, o sea, no pertenece a la estética de Vale, sino que dice el Ministerlo equis presenta...
pero es que desde que s& presenta &l material hasta que se termina, hay Intervenclon a nivel estético de Vale TV,
entonces ellos han sido bastante receptivos, en toda la parte gréfica de nuestra propuesta.

{Cdémo es el ritmo que observa en los mlcros AGI? JCémo cree que deberia ser?

Mira, al igual que todos o3 otros elementos audiovisuales, el montaje tiene que apegarse a 3er 1o mas real y natural
posible, como dije antes sin atropellar al espectador, lo suficientemente contemplativo como para que las personas
puedan digerir fa informacion, pero sin llegar al extremo de ser aburrido; simpiemente lo mas natural posibie; entonces
cuando hablo de ritmo... quien estd frente @ un documental ¢ un micro Informativo, no estd esperando que lo
sorprendan, no estd esperando comprar un producto, esta esperando una orlentactén, un vatia para alig, puede donar
sangre aqui... estd buscando informacién, entonces no hay que buscar sorprender a esta gente y que digan jqué ritmo!
1qué movimiento de cémara! Y tiene que ser de la manera més reaponsable, de la manera sl se quiere mas plana, como
cuando uno lee un panfleto, por pasos, no estd esperando que el documento esté decorado nl nada. Pero lo dindmico
s& lo va a dar &l que esté lleno de testimonios que se combinan con tomas de apoyo y graficos, pausas visuales, tlene
que tener todos los elementos visuales para que tu no te duermas.

¢Gonoce alguna politica gubernamental con respecto a la utilizaclén del video como herramlenta promotora de
la imagen nstituctonal ?

Fijate td, el Ministerio de Ciencia y Tecnologia tenia un afio inaugurando infocentros, y es sdlo cuando sale el
documental de infocenfros cuando eflos comienzan & recibir no sélo una cantidad de llamadas de escuelas, de
comunidades, para que aperturaran un infocentro cerca de esa comunidad, sino que ademas tuvieron que agilizar la
inauguracion de otros centros, entonces a través del documental y de 108 micros que salleron de alil, efios se dieron
cuenta de |a cantidad de la gente que no sshia que hablan inaugurado un centro cerca, porque le hacie falta promocion,
porgue la informacion no habla llepado. Algo parecido sucedié con el tema de los terremotos... tuvieron que abrir una
linea 800-terremoto porque la gente queria saber sobre los terremotos. Entonces ellos se han dado cuenta del alcance,
de la penetracion, de la influencia que tiene una pleza de dos minutos que e rota tres veces 10dos 103 dias.




JDe qué manera el micro gub&rnamental puede funclohar como herramienta de difusion de mensajes
Institucionales gubernamentales?

Yo creo que lo mas importante es que fas organizeciones gubernamentales entiendan que [as piezas, los micros
Instituclonales deben servir... tienen que entender que no son para propaganda de su gestién o que no son para
convencer a algulen de que nosotros somos un ministeriy que nos la estamos comiendo, 0 sea, gue no debe ser hunca
un mensaje politico, gue debe ser stempre un mensaje que sfague una necesidad, que responda 2 bpa pregunta, a una
inquietud, porque fa respuesta que va a tener es incalculable. Les mismas instituciones quedan sorprendidas de las
respuestas, porque la gente lo que quiere es informacidn, pero no ver a la gente matando a atra en un puente, lo que
quiere saber &g donde se 5aca 12 3angre, 51 me hace Talta algo & quién acugo,.. eso &5 10 que 15 gente quiere sabel.
Entonces si las instituciones gubernamentales entendieran que los micros institucionales sirven, son un remendo
vehiculo, una tremenda herramienta para acercar a la comunidad a su gesfién, v no los vean coma un medio
propagandistico, tu no sabes la cantldad de micros que habrla respondlenda Interrogantes, eso es lo que deberfan
entender los organisios gubemamentales, '
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Anexo J.1

Organismo: Ministerio de Educacién, Cultura y Deportes
Experto: Antonio Nufiez

Cargo: Director de Informacién y Relaciones Publicas
Tipo de entrevista: cara a cara

Mecanismos de transmisién de informacion internos:

La publicacién Esquina de Salas, 6rgano informativo de los empleados del Ministerio de educacion, lo que pasa es gue
este Ministerio es un despacho muy complejo, la némina publica mas grande de Iberoamérica la tiene esta institucion,
porque estan integrados los docentes de todo el pais, entonces se hace inmensamente dificil realizar mecanismo de
comunicacion eficientes entre tantos empleados, por ello nos concentramos en el Despacho Ministerial, lo ideal seria
que planificaramos los sistemas de comunicacion de las 300 mil personas que conforman la némina.

Para el publico del sector Cultura y Deportes tenemos la publicacion llamada Por Todos, revista que esta suspendida
por los cambios administrativos que ha sufrido el Despacho.

También queremos rescatar el sistema de carteleras que no esta en funcionamiento, porque ni siquiera sabemos quién
tiene las Ylaves.

Tambien estamos en pleno desarrollo de la Intranet para [os ejecutivos y gerentes de la administracion publica.

Mecanismos de transmisién de informacién externos:

Estamos en el desarrollo de la pagina web para el publico en general, estaba totalmente paralizado cuando llegamos
pero lo acabamos de retomar. Actualmente estamos decidiendo si sera un portal de informacién y determinar el grado
de interactividad que tendrd, queremos que sea una pagina de servicios generales. Este podria ser un medio
alternativo, también estamos analizando el estado de las Intercom, el Ministro tiene una red telefénica con cédigos
definidos para hablar el jefe de la zona educativa de cada Estado, por ejemplo. Nosotros dentro de nuestra labor én
Asuntos Publicos estamos analizando cual podria ser nuestra labor dentro de las Intercomunicadores. Estamos viendo
las posibilidades de explotacion de las redes telefonicas teniendo en cuenta o limitado de nuestro presupuesto.
Estamos analizando con el ministerio de Ciencia y Tecnologia ver como se reactiva la plataforma de Reaccium al
servicio de la administracion publica, Con los publicos externos nos comunicamos a través de los comunicados oficiales
de prensa, aqui se uliliza més que todo la prensa dependiendo de! sector escogemos medios nacionales o regionales.

Objetivos actuales:

Ahora estamos tratando de reactivar la discusion interna sobre el proyecto educativo nacional, la ley orgénica de
educacién, la ley de carrerea del profesional docente, colaborar en la logistica de los eventos, en la divulgacion de los
resultados, en la divulgacién en los organismos internos.

Dentro de los planes estamos defendiendo el concepto de las escuelas integrales, como las escuelas bolivarianas,
como proyecto bandera.

Nosotros queremos cambiar el enfoque de esta dependencia, que pase del esquema de Informacién y Relaciones
Puablicas a un concepto de Comunicaciones Integrales.

Queremos que los eventos del Ministerio se conviertan en un verdadero vehiculo de comunicacion institucional, para
fortalecer la imagen, establecer los vinculos con nuestros publicos claves.

Promocién de la Identidad:

Al igual que con la imagen es muy dificil por la dimensién. Ademas no hay que descartar el gran problema politico del
momento que afecta el proceso de transformacion de las instituciones publicas, en cuanto a la promocién, desarrollo y
divulgacién de programas educativos. Porque en el Ministerio no estan definidos los valores rectores de la institucion.
Estamos creando los valores de nuestra identidad. Actualmente estamos defendiendo como valor la defensa de las
instituciones publicas, porque se siente que en estos momentos hay un ataque contra nuestras instituciones publicas.
Otro de los valores se trata de la corresponsabilidad entre el Estado y la Sociedad para formar la nueva Republica en
educacion, en este sentido continuamos con los programas con el Banco Mercantil y Fedes..

Promocionar la imagen del Ministerio constituye un gran reto por sus dimensiones y por la tradicion histérica de la
institucion, que mas que un Ministerio de la educacién se conoce como el Ministerio de la administracién burocrética de
la educacion. Yo creo que podris funcionar perfectamente con las tres cuartas partes menos de personal, no ha tenido
grandes cambios como otros Ministerios,

El reto es cambiar esa imagen de un ministerio burocratica ha un Ministerio que se enfoca en la educacion y la
articulacion de un sistema para ello, que no solo se enfoque en los empleados y de la administracion.

También es dificil por la vertiginosidad de las tareas de este Ministerio. A pesar de que tenemos un Ministro con alto
perfil publico, y ha intentado lidiar con la doble imagen del Ministerio como una institucion burocratica y la otra cara de
un organismo encargado de las politicas de educacion del pais. Nuestra tarea es equilibrar estas dos vertientes
importantes

£Quién crea estrategia de comunicaciones y bajo que modelos?
El modelo busca seguir la tendencia de las Comunicaciones Integrales y los Asuntos Publicos, todo el nuevo personal
que viene de empresas privadas y sin involucrar intereses politicos sino con sentido gerencial.




2Quien crea los mensajes?

Los mensajes son configurados desde el Despacho del Ministro, la Oficina de Relaciones institucionales, que integra
todos los asuntos publicos del Ministerio, la cual maneja la Direccion de Informacion y Relaciones Publicas,
Publicaciones, Relaciones Publicas y Protocolo, Prensa, el Centro de Documentacidn y la oficina de Atencidn al Publico.
Y también depende de esta oficina la Direccion de Relaciones Internacionales, que maneja las Relaciones publicas,
Informacion y Protecolo con el Exterior. Alll se manejan los acuerdos multilaterales y acuerdos bilaterales.

La tarea es convencer a la gente del Ministerio que todas estas direcciones son elementos importantes de la imagen
institucional, pero que hay que reforzarlos con las demas direcciones internas.

La polilica o estrategia de comunicacion se conforma en el Gabinete Ministerial donde esta el Ministro, el director del
Despacho, los Vice-Ministros de Cultura, Deporte y Asuntos Educativos.

Actualmente estamos buscando la manera de insertar nuestras informaciones en los Medios Alternativos, ya que los
grandes medios no lo estan haciendo, la idea es contrarrestar eso. Es dificil desde el punto de vista estructural crear al
politica de comunicacion del Ministerio por la situacion politica.

El Fondo de Naciones, el PENUD, el Banco Mundial y el Banco Interamericano de Desarrollo estén interesados en
desarrollar la sistematizacion del Ministerio de Educacién vy reactivar las camparias de educacion a la poblacion en
general, como paso en el Tribunal Supremo de Justicia. De hecho ya hemos pautado las primeras reuniones con estos
organismos. Por ejemplo, el Banco Mundial esta interesado en apoyar a las escuelas Bolivarianas y lenemos que
aprovechar eso, el Fondo de Naciones esta interesado en apoyarnos con campanas de divulgacion a través de los
medios de comunicacién. La intencion es tener el componente educativo, el componente deportivo y el cullural en una
sola area, eso es lo que buscamos la integracién para una educacién integral, cuando ocurra eso veremos otra vez en
pantalla audiovisuales del Ministerio de Educacian.

Ademas nosotros estamos tralando de que se reunir al sector de todos los directores de informacion, relaciones
publicas, publicaciones y sistemas de informacién de todo el seclor de educacion, Cultura y Deporte, ya hemos hecho
dos y ha sido muy buena.

¢Como el micro audiovisual contribuye a la estrategia?

El micro rebasa los limites de una pieza publicitaria por el aspecto institucional. EI micro te permite enviar un mensaje
mucho mejor estructurado, te permite insertar con independencia del lema del micro los mensajes institucionales que le
conviene al organismo, por eso es que el micro es importante. Quién hace el micro y sabe su valor como pieza
educativa tiene que pensar que no solamente va a informar, sino que como toda comunicacion estratégica se va a
persuadir y a convencer a alguien de algo en funcién de la instilucién que estd produciendo el micro, eso vale para el
ministerio de educacion y para todas las instituciones. El micro te permite transmitir de manera trasparente todo lo que
quieras trasmitir desde el punto de vista estratégico mas haya de la informacion.




Anexo J.2

Organismoe: Ministerio del Amblente

Experto: Frank Requena Camare

Cargo: Periodista de la Direccién de Informacién y Relaciones Pablicas
Tipo de entrevista: cara a cara

Mecanlsmos de transmision de informacton interno:

Hay varios mecanismos de transmisién, tenemos el periddico interno que se lama Notiambiente, alll se refuerza (s identidad
corporativa en base a la filosofia de gestion y por ofra parte tiene [a funcién de informar acerca de los objetivos que se van
logrando relaclonados con la gestién de ta Direcclén. A parte de esto utlllzamos los medlos de comunicacién administrativos
cotidianos, como 108 memos y las cartas. En comunicacion Interna existe la relacion horizontal entré 108 empleadaos,
cambiando un poco los esquemas verticales que se lflevaban a cabe tradicionalmente; aunque no es totalments horizontal
¥a que exisie responsabiiidades gue van definiendo un poto los carpos, sl es mas flano ¥ direcie e irato enfre empleados
que estadn en los distintos estratos desde la minlstra hasta los obreres, que ha permitido que fluya més faclimente la
infermacion.

Mecanismes de transmision de informacion externos:

Hacla fuera tenemos una revista que se llama Amblente, que retomamos ya que se hacla hace muchisimos afios y se habla
suspendido no 8& porqué, ya vamos pol el segundo numero, en ella se reflefa la gestion del Ministerio cotidianamente y
también se refiefa en esos mensajes la filosoffa de gestién. Aqul le damos mucha importencia a la participacién de fas
comunidades, porque entendemos que es un valor que forma parte de ia filosoffa de gestién del Estado venezolano el
proplclar una mayor participacldn de la democracle y creemos que la profundizacién de la democracla se da en la medida
en que la gente tiene posibiidades reales de parficipacion. Entonces a través de la gestion del Ministério, tratamos de
propiciar la organizacién y participacion de las comunidades y de esa mansra utilicen los derechos que le cofresponden,

A fravés de esa revista bimensual llevamos este mensaje, por eijemplo tenemos unas experiencias de cogestion y
particlpacion en las reservas forestales de Ticopore y Caparo de donde salld el modelo de gestion de la misma comunidad,
nosotros les ayudamos con la difuslon commo modelo. Por glemplo, 108 pargues, nogolros propiclamaos el uso de 108 pargues
para que dejen de ser un elemento meramente contemplative, de manera que la gente fos visite; en la revista tenemos un
espacio dedicado a los pargues en donde se describe en cada nimero un parque especifico. La revista es repariida
Instituclonalmente y hacla las embajadas, de ella sacamos 5 mll eJemplares. Ademas de la revista, transmitimos Informaclén
diarlamente hacia 108 medios nacionales y de provincla, Y cuando que creemos que asi lo amerita la impontancia de la
noticia lo enviamos a [a radio y también hacemos micros informativos para televisién, fo mandamos principalmente para &!
canal del Estado, que es el que nos asegura la transmisién, ya que generalmenie los canales privados por una parte vetan
la Informaclén provenlente del goblerno ya que la coyuntura actual hace que los medlos de comunlcacion estén
practicamente blogueados a muchas informaciones ofictales, Pero las Informaciones de prénsa generalmente sl la
mandamos porque generaimente cuando les queds un espacio sobrando les incluyen. Ademés que el Ministerio dei
Ambiente es poco hoticioso para fa jerarquizacién Informativa que generalmente utilizan los jefes e informacién y las
politicas editoriales de los perlddicos. Adiclonalmente, tenemos el programa radial “Hablemos de Amblente®, dirigide por la
winiatra y produido por mi, sale 10s juaves por Radio Naclonal de Venezuela, que trata sobre diversos temas, tambien et
conducido por otro perfodista y jefe de prensa de esta Directidn, Y lo més importante es que en este programa tenemos los
micréfonos abierfos a la ciudadania para que formule sus dudas a la Minisire via telefénica, aquellas preguntas que no se
pueden contestar por el empo o por la falta de respuesta les hacemos seguimiento.

Estrategla de Comunicacidn de la Direcelon, modelo, politica, independencia:

Nosotros recibimos un feedback permanente con las autoridades comunicacionales desde la Presidencia de la Repiblica
hasta los demés directores y periodistas de los demés ministerios, pero no de manera explicita sino que por ejemplo en ¢l
Consejo de Minlstros se relinen los Minlstros y el Presldente y la Minlstra baja las Informaclones provenlentes de esta
Direccion y del Mintsterio en general, nosolros a su Vez, hos reunimos con ella y tranamiteé &sa Informacion, mas o menos
vamos dibujando hacia donde va la estrategia y politica de comunicacién, iguaimente nosolros nos reunimos con el
personal que trabaja en el érea informativa ¥ vamos definiendo el eje de is politica, en torno a los vérices primordiales o
gula marcada por el prople Ejecutive Nactonal que encamina hacla donde va la gestidn. Para nosotros es vital dentro de |a
eatrateqta 13 prafundizacian de la democracia a través de la organizacién para la participactan, 1a hotzgntalizactén de 1a
toma de decisiones, propicier la pericipacién comunitaria, entonces vigitamos que los ejecucidn del trabajo que realizamos
cotidianamente vaya directamente a las comunidades y fratamos de propiciar la participacion de las personas en [a toma de
declslones en la medida de |o posible. Pero no tenemos una estrategla plasmada en papel, sino que es Inmanente &l trabajo
diario.

Objefivos actuales:

Tratar de llegar a la mayor cantidad de trabajadores del Ministerio (hacia nuestro pablico interna) y tratar de llegar a la
pobtaclén en general a través de loz medios tradicionales y con el apoyo de 108 medios alternativos, dandoles informacion y
difusion, y apoyamos & medios de provingia,

Creaclén de los mensajes:

Los mensajes Informativos nacen de la noticla misma y &l equipo de periodistas de la Direcelon & encarga de crearlos,
luega es revisado par el fefe de prensa o yo que trabajo entre la direccidn y la [efatura de prensa, pero generalmente existe
un respeto hacia fa labor realizada por cada uno de nosolros, entonces respetamos el trabajo de cada quién en o posibie,




para ello cada periodista atiende un numero especifico de Direcclones Reglonales regularmente fijas, de acuerdo a la
agenda.

Micros Informativos:

En estos momentos estamos productendo pocos micros, hasta hace poco no tenfamos cdmara de video y estamos en el
proceso de captacidn de un equipe eudiovisual serio. Solo existe un camardgrafo y un ayudante. Sin embargo, en este
departamento existe mucha vocacion por el trabajo en equipo, en audiovisual esas dos personas hacen todo el trabajo:
producen, hacen camara, editan, musicalizan y elgunas veces los ayudamos. Lo que més produclmos generalmente son
noticlas (editados como tal), al menos que se organice un evento muy especlal que merezoa ser producido en el medio
audiovisual, también sucede que 6Btrabajamos a través de convenios, utilizando los recurses audiovisuales de otras
instituciones con quienes frabajamos, lo que nos resulta mas facil.

Gtras veces lo que hacemos es que mandamos el material bruto con la noticia impresa para que VTV lo edite para el

noticlero, Dé resto no hay una programacion para mictos en la Direcelon, aungue esté en la pre-produccion de un sertado
de micros para VTV relacionado con el Mintsterio.

Cdémo contribuye el micro a la estrategla comunicaclonal:

El miero es casl una historla, a diferencia de olros géneros, tiene su enganche ya que tiene un comienzo, un desamallo y un
final. Adicionaimente a eso la materia ambiental puede ser muy bien difundida a través de este género, y es muy bonite
independientemente de alpunas catéstrofes naturales que tenemos plasmar en los medios. Yo creo que el ministerio del
Amblente tiene muchas buenas historlas y muy positivas ademdés que montar en el génere de micro, que ocaslonarla una
sensaclén de agrado a quién 108 ve, pol otto lado les informa y educa.

Promoclén de la Identidad:

El publico Interno se Identifica con la Institucién de muchas formas, una de ellas es la revista o publicacién Interna, otra de
allas esld referlda a la politica de personal y Recursos Humanos, que involucra &l reconocimiento y estimule, existe un
uniforme que identifica a parte de los empleados, buscamos que el mobiliario presente este impregnade de los colorss
Identificativos del logo del Ministerio, cuidamos que todas nuestras informaciones y comunicamos lleven nuesiros logo v
nuestro eslogan. En resumen sl hay Inmersa en nuestra cultura una Identidad del empleado con el Minlsterlo.

Un poco fa Intencidn de nuestra imagen €5 transmitir y reflejar hacia fuera, hacla la poblacion en general 10 que nos
Identifica como institucion y sobre todo el trabajo que realizamos aquf: para ello utilizemes les mecanismos de
comunicacién gue {e nombre al comienzo de la entrevista y tratamos de fener la méxima retroalimentacién informativa en
los proyectos que llevamos a cabo en la comunidad.




Anexo J.3

Experto: Helena Valdivieso

Cargo: Coordinadora de Prensa.de la Direcclon. de Informacién y RR.PP,
Organismo: Minlsterlo del Trabajo y Desarrollo Soclal

Tipo de entrevista: cara a cara

4Cuéles san los mecanismos de transmisidn de infarmacidn utitizade en esta Institucion con sus pablicas internas
(empleados)?
Para nuestro organismo tenemos la intranet y las cartas.

¢Cudles son los mecanismas de tranemision de informacion utilizado en esta institucian con sus pablices externas
(ciudadania)?

Los mecantsmos de transmisién de Informacion son los medios de comunicacion, escrita, radial, televisiva y también
transmitimos por Intemet, a todos los medios de comunicacién que tengan esa direccidn.

2LCOmo se promociona la imagen de la institucién?

La ministra anterior puso monitores... nosotros somos e triade institucional: inspectoria, agenclas de empleo y
precuradurias, las fres funcionan en los 23 estados como una pirémide, no? de allf nuestro logotipo

La ministra anterlor puso monitores en... tu estés sentado que te van a atender, tlenes problemas laborales y tu tlenes un
monitor alli, &stos monitores strven de ayuda porgue €3 mucha la gente que visita este ministerio, entonces tu estas ahl y
es0 es promocidn directa a través de los monitores en cada institucidn, de todas las inspectorfas a nivel nacional, toda Ia
triada institucional, [o denominé la anterior minisira, entonces se promociona a sl misma y por ruedas de prensa.

Algunos de los materlales que se pasa en los monltores estén, porque ya eso ha varlado mucho. No sé sl te acuerdas de!
de la secretaria de la presidencla de ta repablica... Promoeldn interna y promaeion... o sea, que sal a la calle a través de 103
medios de comunicacién, promocién interna y externe.

La direccion de informacion y RR.PP los produce., conjuntamente con la vice-presidencia de gestién comunicacional del
Palaclo de Miraflores, que esté a cargo de Tereslta Maniglla, o quien hiclera esos micros, pero ya no se estén haclendo.

LCOMO se promociona & identidad de la Instituclon?

La ministra anterfor puso monitores que sirven de ayuda porque es mucha la gente que visita este ministerio. Eso es
promacién directa a través de los monitores, entonces se promociona a sl misma y por ruedas de prensa.

JQuién establece la estrategla comunicacional y bajo que modelos?
El vice minfsterio de gestién comunicacional y los ministros en reunién

En términos generales gen qué consiste dicha estrategla actual del organismo? y jcuéles son sus cbjetlvos
primordiales?

El objetivo es, bueno, fa funcién def ministerio, qué es lo que hace y cémo beneficia el ciudadano, porque este es un
ministerio que ayuda al cludadano, y de asesoria porque Ia gente llama preguntando: mires la inamovifidad faboral, cuando
fue que la decretaran.... es de ayuda al trabajadar,

JQuién crea 108 mensajes ransmitidos a 5us publicos internos y externos?
Nosotros conjuntamente con la vice-presidencia de gestién comunicacional.

El canal del estado y la radio naclonal. Eso sale por todas la emisoras, toda la red, no solamente por Radio Naclonal, Radlo
Venezuela, Radto Capital, RCR, Continente, YVKE mundial, Nacional, Rumbos, Unién Radio, entre otras & nivel nactonal.
Gestion comunicacionat planifican qué dia y en qué horario saien al aire los micros; ellos son los que dictan la pauta. Ahora,
lo que se genera aqul de las ruedas de prensa lo fransmitimos & fodas partes: Infernet, infranet, prensa escrita, radio y TV.

cGonoce alguna politica gubernamental con respecto a la utliizacldn det video como herramienta promotora de
Imagen corporativa?

Claro, bueno los videos que transmitla la secretaria de la presidencia, pero yo creo que institucionalmente no... buena, a
nivel de presldencla, €| a veces salla Inaugurando un parque deportivo,

Lo que ellos estaban trabajando era “Verdades al Soberano”, que era basicamente un resumen de las actividades del
presidente y luego incorporaban las actividades mds importantes de algunos ministros.

Ellos picaban cuatro, cuatro y cuatro para un fotal de 12; cuatro este maries, cuairo el otro martes y cuatro el otro martes
para abarcar 12 ministerlos que son la totalidad de los ministerlos que estén en el goblerno.

Se han producido micros audiovisuales en la Institucion? 81 RESPONDE AFIRMATIVO:)Cuales y con qué fin? Sl
RESPONDE NEGATIVO: s Por qué no?
Bueno sl, ahl fos tienes ti, alimentados por las imégenes respectivas. (material enfregado)

¢De qué manera &l micro gubernamental colabora en la estructura comunicacional de la Institucién, como
heframienta de difusién de mensajes?

Bueno imaginate, difundiendo todo o bueno que hace el poblerno, como herramienta de difusi6n del Estado v seria la
Unica, pero es Instituclonal; es propeganda, a diferencla de la publicldad.

El micro gubernamental venta de fdeas, proyectos, mientras que una pauta comercial s venta de un producto,

Los micros que se producen acé gracias af Ministro y los directores generales, sus 12 direcciones. Pero el punto focal es la
actividad en general de [as direcciones y del Ministerio, 2 pesar de gue roten [as personas encargades,



Anexo J.4

Experto: Hind( Anderi.

Cargo: Asistente de la Vice-Ministra de Gestlon Comunicacional
Organisino: Minleterlo de la Secretarla de la Presldencla

Tipo de entrevista: cara a cara

4Cudles san los mecanismos de transmisién de infarmacion utilizado en esta institucién can sus publicas internas
{empleados)?

Algunas dependencias tienen boletines de informacién internos, come es el caso de la consultoria juridica que maneja un
triptico, el resto de los mecanismos utilizados son memorandos que se publican en las carteleras o se distribuyen enfre los
empleadas

¢Cudles son los mecanismos de transmisidn de Informacién utilizado en esta Institucién con sus pablicos externos
({ciudadaniajr

Utiizemos el fax pera envier a los medios informeciones de. Miraflores, via e-mail por Internet, y por supuesio las
convocatorias @ Ruedas de prensa, tanto por e-mall, teléfona y fax y también recibimos a los perlodistas que requieran
Informacién,

£ Como se promociona la imagen de la institucion? _ 2

Los productos mas importantes que se generan aqui en este Ministerio son el Ald Presidente, que jo conduce el propio
mandatario nacional, y Venezuela Avanza, micro noticias que sustituyen a Verdades &l Soberano, pero no es una
promocién de la Secretaria, porque como te puedes dar cuenta ese micro es un resumen de la gestion de Gobierno; es
decir, cubre no sotamente lo que hace el ministerio de la Secretaris y el Presidente de la Repablica sino que cubre todo 1o
concerniente a los organismos ptiblicos del Ejecutiva, desde Educacién hasta imparques y el nce. Ese programa sale
semanalmente, aungue ha tenido una serie de atrasos porgue nos estamos adaptando & un nuevo sistema de edicién no
lineal, el Media 100, pero la ldea es que salga los jueves. Adiclonalmente, al Ald Presidente y los micro noticleros también

8¢ realizan aiguncs videos ¢ micras én Vehezalana de TEIEVIsion, d&p\?ﬁdt"&ﬂdﬁ‘ de s.'gt’m t&ma eseciiic que queramas
divuigar.

2Como se promociona la ldentidad de la Institucion?

Con Tespecto a la identidad corporativa y 8U promocion aqul no exise ningun mecanismo, politica 0 &stratégla para
configurar la identidad def tos empleados con et Ministerio, no hay ni Manuales de |dentidad.

JQulén establece la estrategla comunicaclonal y bajo que modelas?

La estrategla comunicaclonal se establace princlpalmente en el Vice-Ministerto de Gestion Comunicacional, Hay que ser
honestos y decir que esto se astd gestando y en este Gobiemo, que es un Gablerno Suf Generis que ha tenido una relacién
distinta con fos diferentes sectores del pals en comparacién con ofros pasados. La esfrafegla comunicacional ha sido muy
dindmica, ha sido disefiada en torno a las necesidades que se van presentando,

En cuanto & los demas Ministerios, ehos trabajan de forma autonoma, sigulendo un lineamiento general, basico que parte
inclusa del mismo Presidente ; pero las oficinas de Prensa y Relaclones piblicas son auténomas, tienen la libre eleccién de
dénde publicar y qué publicar, siempre y cuando se rilan por un lineamiento basico.

En 1&rminos generales Jen gquié consiste dicha estralegia actual del erganlsmo? y Jcudles son sus objelivos
primordiales?

En este momento la estratepia actual esté enfocada en divulpar la gestién de Gobierno, porque hablamos notado que
hablamos side muy timidos en relacidn con la divulgaclén de cada Ministerlo y que se habia dejado esa tarea al Presidente

de la Republica. Entonces, g estratagla aclual pretende informar acerca de 1as acclones del Goblerno Y 108 0rganismos
auténomos.

{Quién crea los mensafes transmitidos a sus ptblicos Internos y externos?

Todo el equipo periodistico v profesional de este oficing (81 Vice-Ministerto de Geslion Comunicacional). Dependlendo det
proyecto nos asignamos las responsabiiidades.

JConoce alguna politica gubernamental con respecto a la utilizaclén del video como herramlenta promatora de
Imagen corporativa’t
No conozoa ninguna politica que trate especificamente de este tema

¢Se han produclde micros audlovisuales en la Institucién? SI RESPONDE AFIRMATIVO:; Cuales y con que fin? Si
RESPONDE NEGATIVO: ,Por qué no?
Al6 Presidente y Venezuela Avanza.

(De qué manera el micro gubernamental colabora en la estructura comunicaclonal de la Institucién, como
herramienta de difusién de mensajes?

Claro que el micro Yene un gran valor, este género puede ayudar en los objetivos de comunicacion claves del Gobiemag,
siempre y cuando e realice con un fin especifico. Alll estd el ejemplo de Venezuela Avanza, que tiene el objetivo de
divulgar la labor del Elecutivo y asl lo Intente hacer.




Anexo J.5

Experto: Litina Lara

Cargo: Comunicadora Soclal 2.
Organismo: Minlsterlo de Infraestructura
Tipo de entrevista: cara a cara

JCudles son los mecanismas de transmisién de informacidn utilizado en esta institucién con sus pablicos
Internos (empleados)?

Elaboramos holetines internos, como un pequefio periddice, para los empleados del Ministerio, se trata de hacer
mensualmente. Alli se reflejan a parte de [as actividades mas resaltantes del Ministerio, se publica informacién gue le
interese a nuestros empleados, desde enlrevisias 2 los mismos obreras que realicen una labor interesante, la cajg de
ahorros hasta las reivindicaciones laborales.

Tamblén elaboramos una revista timestral que enviamos a nivel nacional a las diferentes direcciones estadales y a las
instituciones gubemamentales Unicamente, esta revista no tienen un nombre definido, varia de acuerdo a su contenido.

JCudles son 108 mecanismos de transmisién de informactén utilizado en esta Institucion con sus publicos
externos (cludadania)?

Nosofros elaboramos la noficia y fa distribuimos a todes los medios de comunicacién a nivel nacional, tanto en la rama
de perlodismo Impresc como en la audlovisual, en este caso en lugar de nota de prensa se manda el gulon y el material
editado en forma de noticla a 10s canales, También se envia &l guion para la radio.

A estos sumamos las cotidianas ruedas de prensa y las pautas de entrevistas con nuestros voceros, que buscan fos
periodistas de los diferentes medios. Aqul practicamente se trabaja come un periédico, donde la pauta dicta el dia a dia.
Aqul tamblén se gestionan y responden las denunclas publicadas en los perlddicos naclonales, aqul se le manda a la
direccion de vialidad, rénaito o transpone aéreo, ellos nos Mandan la respuesta y Nosotros 1o redactamos en la forma
Institucionalmente debida y le respondemos a las personas por el mismo medio que publico (@ denuncia como un
servicio publico. También tenemos un departamento de fotografia con laboratorio incluido que nos permite entregat
nuestras notas de prensa con fotografia Inclulda y mantener un archiva.

¢Como se promoclona ta imagen de la institucion?

Agqui se han hecho micros audiovisuales para promocionar las obras que estd haciendo en el Mintsterio, también se
hacen campafias institucionales sobre determinados temas como por ejemplo: pCémo utilizar el cinturén de seguridad?
En cuanto al trénsito terrestre. Tenemos la tarea de promoclonar cuatro grandes dreas: |a terrestre, maritima, aérea y
de comunicaciones, Adiclonalmente trabajamos en apoyo a todos 105 organismos adsertos, con personal y equipos,

LComo se promociona Ia identidad de Ia Institucion?

Para promocionar la ldentidad no se tienen planes especifico, lo hacemaos a través de la revista interna. Pero no se tiene
una promacion especifica para ello.

¢ Quién establece [a estrategia comunicacional y bajo que modelos?

Aqul teda la estrategla parte del Ministro, el Director General y el Director de Informacién de acuerdo a la politica
comunicaclonal del goblerno. Ellos nos dan las pautas de la polltica comunicaclonal que tenemos que llevar a cabo a
través de determinados objetivos y nosotros 108 tmplementamos.

La politica comunicacional que nosotros seguimos aqui se basa en promocionar todas las labores del Ministerio de
Infraestructura.

En términos generales jen qué consisle dicha estrategla actual del organismo? y jcuales son sus objetivos
primordiales?

Los objetivos de la estrategla actual es divulgar todo lo que se esta haclendo a nivel naclonal mediante el Minfra, y darlo
a conoger.

Quién crea los mensales Internos y extemos

Eso queds de parte de la creatividad de los periodistas, todo & nivel institucional. El material bruto parte de las
entrevistas que nosotros hacemos tanto aqui dentro de | Ministerio, como en el interior del pais, para ello hacemos giras
regionates, asi obtenemos informacion de primera fuente.

£ Quién crea los mensajes transmitidos a sus pablicos internos y externos?

Todo el equipo periodistico y profesional de esta oficina (el Vice-Ministerio de Gestidn Comunicacional). Dependiendo
del proyecto nos asignamos las responsabilidades,

JCanace alguna politica gubernamental con respecto a la utilizacién del video como herramienta promaotora de
imagen corporativa?

Realmente no conozco nade plasmado en papel. Lo que se hace es que cada periodista cubre su noticla y la redacta
sigulendo su profesién y las pautas Instituclonales del Ministerlo.

¢Se han productdo micros audiovisuales en la institucién? St RESPONDE AFIRMATIVO;/ Cuales y con qué fin?
SI RESPONDE NEGATIVO: ;Por qué no?




Por ejemplo el Ald Prasidente, 1as cadenas y 1a8 producclones el Ejecutivo 8¢ altmentan de 1as imagenes de nuestras
noticias y nuestros micros. En cuanto a l0s micros nosotros vamos al sitio, buscamos las tomas, hacemos las
entrevistas y editamos, buscamos los sonidos.

Aqul llegamos hasta la edicién porque no tenemos el equlpo suficlente para hacer la post-produccion. Hemos hecho
micros con podl-produccion pero tenemos qué contratar @ empresas exlemnas para esleé sefviclo. En algunas
oportunidades nos los han transmitido en casi todos los canales de televisidn, e través del espacic obligatorio que tiene
el gobierno en la programacion de los canales comerciales. Los temas de los micros son variados: de transito ferrestre
hicimos uno dela funclones del Setra, en la promocl6n del transporte aéreo hicimos uno de la promoclidn del aeropuerto
de Malguetia donde logramos magenes aéreas, hemos ahondado todos 1as dreas en general.

Nuestros micros tienen una duracidn de méximo cuatro minutos, no pasan de eso porqus dejarian de ser micros.
Nosofros fenemos los equipos: cdmaras y camardarafos, periodistas, asistentes y un equipa bésice de ediclén. Y
buscamos la eyuda de organismos como Venpres para la post-producclén. A pesar de esta falta los equipos que
lenemos nos permiten darle a 108 periodistas la Informaclon necesaria e Inclusive le apoyamos ¢on sontdos & lnagenes
que requieran. En cuanto a la locucién s sacamos de aqul mismo, de hecho tuvimos un director que hizo de locutor
para el micro de Malquetia. Ahora con el Al6 Presidente nos piden mucha informacion audiovisual, en estos momentos
se la estamos enviando en bruto porque estan reparando la méquina de ediclén y ellos en secretarfa se encargan de
editarta,

2De qué manera el micro aubernamental colabora en la esiructura comunicacional de la institucién, como
herramlenta de difuslén de mensajes?

El aporte es importante, para mt €5 muy valiose porque el micro te concentra 1a infoatmacion en imagenes y 1o puedes
trasmitir a nivel naciona!, por ejemplo con Al Presidente tenemos [a garantia de que va a salir, es una forma de
promocionar toda la gestion del ministerio. Y en definitiva para mi una imagen vale més que mil palabras. Ademas que
ahorlta la gente qulere ver qué se estd haclendo. El micro es muy completo porgue cancentra la Informacion que sale en
&l medio Impreso, la cual se plasma en &l guidn adaptada al audiovisual,




Anexo J.6

Experto: Martha Salazar

Cargo: Comunicador Social

Organismo: Ministerio de Salud y Desarrollo
Tipo de entrevista: cara a cara

(Cudles son los mecanismos de transmisién de informacién utilizado en esta institucién con sus pablicas
internos (empleados)?

El micro te permite transmitir de manera trasparente todo lo que quieras trasmilir desde el punto de vista estratégico
mas haya de la informacién con plblico interno utilizamos carteleras como lo méas formal y se hacen boletines internos
pero sin rigurosidad, que en algun momento si lo hubo. Segin las hecesidades.

Referidos a informacion laboral. Aparte de aquella informacion que es transmitida entre jefe y empleado es una
informacion de tipo laboral.

{Cudles son los mecanismos de transmision de informacién utilizado en esta institucién con sus publicos
externos (ciudadania)?

Con los publicos externos se hacen notas de prensa, tenemos un departamento de audiovisual donde se procesa la
informacion audiovisual para television y con menos frecuencia se usa la radio, pero no hay nadie encargado de ello
especificamente.

En cuanto a lo audiovisual se editan informaciones en forma de naticia y lo mandamos a VTV ya editado, a parte de eso
tipo de actividades cotidianas del Ministerio y sus voceros, realizamos micros formativos para television con informacion
que basicamente tiene que ver con prevencion, entre los temas mas importantes del drea de salud en vias de propiciar
cambios hacia el comportamiento saludable de la poblacién para de alguna manera promover la salud.

Hacemos micros de corte preventivo. Dentro de la alianza con el Ministerio de Educacion se incluye la creacion de
material documental, como dipticos y tripticos para la formacion de los docentes, quienes van a preparar a los nifios, de
hecho se incluyen proposiciones de actividades para los nifios. En el Ministerio se realiza la revision de los textos
dedicados a los nifios y maestros y nosotros aportamos nuestras habilidades en comunicacion.

Esto es dirigido mas que todo al publico externo. Basicamenle hacemos dos tipos de micros unos dirigidos a la
educacion en salud y otros de corte informativo, que van a la poblacion a través de los medios de comunicacion, que
transmiten esta informacién en sus noticieros,

Nosolros por cuestiones presupuestarios no podemos transmitir los micros educativos por la televisian, entonces
llegamos a acuerdos con los medios para que los transmitan de acuerdo con su conveniencia.

Comeg un micro normalmente no baja de 8 millones de bolivares no lenemaos capacidad econdmica para conlratar
personal, establecemos alianzas con organismos multilaterales y otras Instituciones privadas para bajar los costos. Con
Bayer establecemos todo lo concerniente al dengue, porque tiene un producto para combatirlo. El afio pasado tuvimos
dos campafias por radio y television con dengue, dirigida al tema del agua y con sexo seguro. También establecidos un
acuerdo con una compafiia de cloro, que llevaba en su etiqueta indicaciones del uso del agua.

Por el ofro lado, se elaboran afiches, volantes y textos con ciertos temas de nuestro interés, que son publicados en un
nimero de 100 mil volantes aproximadamente, ya que por costos no podemos producirlos para toda la comunidad. Le
damos la opcidn al gobierno regional a que los use. Nosotros dictamos las lineas basicas de las campanas y se las
ofrecemos. Aqui en Caracas, lo repartimos en el Metro, las escuelas y los centros de salud principalmente. Igualmente
en el interior. Hay un area que estamos tratando de impulsar que tiene que ver con participacion comunitaria, que la
llamamos *Vecino y Comunidad’, para tratar de dejar ver todas las aclividades realizadas desde las comunidades.

¢ Como se promociona la identidad de la institucién?

Hay algunocs elementos basicos como los carnels de identificacion, todas las direcciones mantienen los logos en sus
comunicaciones, recientemente acabamos de pasar por un proceso de fusién que fue bastante trauméatico, porque nos
fusionamos con el Ministerio de la Familia, el cual era mas joven y con mejores instalaciones que estas y eso costo
mucho a las personas de ese Ministerio que se vino para aca.

Porgue también habia un problema de desigualdad de beneficios y sueldos que todavia no se ha corregido de un todo,
pero si somos honesto esta no ha sido la parte en la que mas nos hemos enfocado, por los problemas
comunicacionales cotidianos que hay que resolver.

Tuvimos que redefinir la identidad en cuanto a los logos de ambos Ministerios (Salud y Familia) y el cambio de colores
por la fusion, para comunicar algo nuevo, por la nueva distribucion de responsabilidades en cuanto a la rectoria,
planificacion seguimiento y financiamiento. Tenlamos que darle ofro aire, para eso se realizé el Manual de Uso
Corporativo, para que cada quien se identificara, por ejemplo alli se explica la posicién del logo para cada tipo de
documento, estilos de letra y del mensaje.

El sector de la salud es un drea muy conflictiva por la gran cantidad de empleados, tiene que ver con el proceso de
insumos a los hospitales y ambulatorios que es muy costoso. Es altamente conflictivo, a pesar de eso hemos tratado de
hacer algo mas coherente y sobre todo hacer un cambio, porque antes éramos mas operarios ahora tratamos que
prevalezcan la rectoria, sobre todo en el seguimiento y evaluacion de las politicas, luego de la transformacion y cambio
de nombre del Ministerio.

Aqui elaboramos los grandes compromisos del Ministerio de Salud y Desarrollo Social y hacia ello apuntamos, cada
quién en su area; nosotros aqui en las comunicaciones.




Entonces nos cuidamos de transmitir y una imagen mas eficiente , mas coherente, tratando en lo posible de hacer notar
una mayor articulacion entre el Ejecutivo que somos nosotros con las regiones descentralizadas a traves de las vias
que mencioné. Tratamos de ser muy profesionales y aunque tal vez no estemos todo lo perfeccionado que se quiere,
porque adolecemos de algunos procesos de planificacién que son normales y los de evaluacion que no son los mejores.
Ahi vamos y yo creo que hemos ido cambiando de la imagen que teniamos hacia cuatro afos. Ahora hay mas
organizaciones y sentimos mas |a rectoria, gracias a que nos hemos dado a |a tarea de llevar a cabo este nuevo rol.

¢ Quién establece la estrategia comunicacional y bajo qué modelos?
Alli participan todas las direcciones y el Ministro para determinar los grandes lineamientos.

En términos generales jen qué consiste dicha estrategia? y Jcudles son sus objetivos primordiales?

Todos estos proyectos forman parte de la estrategia del Ministerio porgque entendemos que la salud es un problema de
lodos que involucra a muchas organizaciones necesarias en la busqueda de un nivel de salud relativamente normal. La
idea de |a estrategia es informar y educar a la gente en la prevencién de enfermedades.

Dentro del Ministerio existe una Oficina de Cooperacion Técnica, donde se establecen esas alianzas entre empresas,
alll se establecen ciertas prioridades acerca del tema gue vamos a tratar.

La politica nuestra esta dirigida a prevenir que a curar, se revirlié ese esquema, una vez que se comenzo a implementar
el sistema de salud integral, a formar a los ambulatorios y a los ciudadanos. Entonces a partir de esa politica hemos
orientado la parte comunicacional hacia ese sentido, dentro de ella hemos creade micros dirigidos a formar a la gente
en temas de salud, nos hemos esmerado en hacer alianzas estratégicas con el Ministerio de Educacion para fortalecer
la conducta del ciudadano desde los primeros afios de formacion, la idea es internalizarlos dentro de los esquemas de
salud cotidianos.

Nosotros tomamos en cuenta las estrategias del Despacho, planificamos las grandes &reas de accién para llegar al
presupuesto. Nosotros pro lo general establecemos diez problemas, que son aquellos donde vamos a influir, alli
determinamos cémo vamos a influir en esas areas y cudles indicadores vamos a ulilizar para medir si lo estamos
resolviendo bien.

En base a ese diserio trabajamos y planificamos nuestras acciones, pero la verdad es que trabajamos en base a ello
pero nunca se evalla, pero participamos en todo ese proceso para luego poder decir cuanto presupuesto se necesita
para llevar a cabo los planes.

Alli participan todas las direcciones y el Ministro para determinar los grandes lineamientos.

La estrategia no obedece a ningun modelo sencillamente estamos haciendo la planificacion del Ministerio.

£LQuién crea los mensajes transmitidos a sus puablicos internos y externos?

El mensaje lo creamos nosotros y hacemos lo posible por crear mensajes de calidad, destacando la prevencion y la
participacion, educacion en salud, transmitir un mensaje positivo y claro. Cuidamos que la parte de la promocién social
siga los estandares de los organismos internacionales. Por lo general el contenido de esos micros se crean en este
departamento en conjunto con los programas del Ministerio.

Aquf hay un equipo de comunicadores para ello y colaboran los programas que llevan las actividades del Ministerio
como Salud Poblacion y Epidemiologia que se encarga del seguimiento de las enfermedades;, entre otros grupos que
participan.

Tambien de acuerdo a los productos se contratan los servicios de terceras empresas.

¢{Conoce alguna politica gubernamental con respecto a la utilizacién del video como herramienta promotora de
imagen corporativa?

Conozco la politica de alé Presidente y muchas veces hacemos nuestras actividades pensando en gue tenemos que
nutrir a ese programa y también tenemos que fortalecer al canal 8 y a la Radio Nacional.

Pero no recibimos érdenes directas del Ministerio de la Secretaria, solo nos piden material. En ese respecto existe cierta
independencia.

¢Se han producido micros audiovisuales en la institucion? S| RESPONDE AFIRMATIVO:g Cuéles y con qué fin?
Si hemos producido varios, tenemos uno de dengue, de sarampién, enfermedades de transmision sexual, violencia
intrafamiliar, colera, uso del agua, lactancia materna, saneamiento ambiental. Son muy cortos de 20 minutos mas o
menos, porque son micros educativos, porque sabemos que los canales no dan mucho espacio. Pero sin embargo,
ahorita estamos en un proyecto de hacer micros mas largos para tratar de fortalecer la red ambulatoria que por lo
general tienen VHS y televisores, brindando la posibilidad de darle informacion.

¢De qué manera el micro gubernamental colabora en su estructura comunicacional, como herramienta de
difusién de mensajes?

Nosotros tratamos de nuestros micros sean verdaderamente institucionales y puedan ser utilizados por todo el Estado o
por la empresa privada y no solo por este Gobierno.

El micro es una herramienta de comunicacién buena que responde a determinadas intenciones, como puede ser
promover una buena imagen y capaz de establecer una buena percepcion ante la opinién publica. Y hacia eso vamos,
le buscamos el lado actual y profesional a nuestra labor.




Anexo J.7

Experto: Moraima Forero

Cargo: Directora de la Direccién de Informacién y Opinién
Organismo: Ministerio de Relaciones Exteriores

Tipo de entrevista: cara a cara

Esta es una direccion que depende directamente del Ministro. Tiene una estruclura de direccion general, sus funciones
estan determinada en gacela oficial y es independiente del drea de protocolo y Relaciones Publicas. Trabajamos a
fravés de una misidn, vision y unos objetivos funcionafes.

Nuestra mision consiste en contribuir a la proyecclén de Venezuela como un pais que respeta el estado de derecho,
atractivo para invertir, solidario con los arganismos internacionales y las naciones pacifistas e inlegracionistas, defensor
de los derechos humanos, y promotor del desarrollo sustentable. Esa es la imagen que nosotros tenemos que vender.
Nosotros vendemos nuestra mision por dos medios: a través de la informacion hacia dentro, el cual tiene dos vertientes:
hacia dentro de la institucién y hacia dentra del Estado; y la otra parte es la informacidn hacia fuera, donde también
existe dos clasificaciones: hacia los paises donde tenemos presencia a través de 110 misiones, consulados y
embajadas en el mundo, y hacia la chancilleria, ayudando a divulgar sus labores en otros palses, a pesar que no es una
funcién fundamental de las misiones afuera.

;Cudles son los mecanismos de transmision de informacion utilizado en esta institucién con sus publicos
internos (empleados)?

Nosotros mantenemos al dia nuestra pagina web: mre.gov.ve, con informaciones en un link llamado "prensa’. En ese
fink infarmamos acerca de fas cumbres, convencianes internacionales, apoya os todos los encuentros dentro del pais, fa
visila de personalidades, la participacion inlernacional de Venezuela.

Adicionalmente realizamos Boletines hacia dentro de la institucion, sobre todo a través de medios electronicos como la
Weh.

Dividimos nuestras fuentes en Internacionales y Nacionales, Para estar informados hacemos monitoreo de ambos.
Entonces se elabaora diariamente dos Baletines Internacionales (uno al primeras horas de la mafana y otro al mitad de!
dia) de las informaciones del pais aparecidas en el Mundo, principalmente en Sudamérica, Norteamérica, Europa y
algunos medios de Japon.

Luego realizamos el Boletin Nacional, que muestra un panorama de la politica exterior del pais,

Ambos boletines se {e entrega a fa gerencia de fas direcciones del Ministerio y @ nuestras embajadas en el exterior. Su
objetivo es condensar al informacion mas importante para facilitar 1a lectura,

Hacia el Estado, organizamos ruedas de prensa con el canciller, informamos a los medios sobre las actividades que
realiza la cancilleria,

¢Cuales son los mecanismos de transmisién de informaciéon utilizado en esta institucion con sus poblicos
externos (ciudadania)?

Tenemos la Embajadas, en ellas se encuentran los agregados de prensa ( ya que no en todos los paises existe la
esfructura completa de embajada, hay algunos diplomaticos, misiones, efc.), existen en Colombia, Chile, Argentina,
Estados Unidos, Canada, México, China, Japén, Espaiia, Francia, Inglaterra, Hong Kong | alguna en el Sur de Africa y
préximamente en Rusia para cubrir el area balcanica.

Alli los agregados de prensa cumplen la labor de enviarnos informaciones importantes del pais donde se encuentran,
hacerle seguimiento sobre Venezuela publicadas en ese pais, porque muchas veces se publica informacién perjudicial
al estado venezolano por la falta de claridad informativa, entonces fa tarea def agregado es aclarar las informaciones
de Venezuela a los demas medios de comunicacitn nacionales e internacionales.

Nuestro estilo informativo es muy "rosd', porgue nuestra obligacion es informar lo positivo del pais para crear un
ambiente positivo. En base a ello, nuestro trabajo hacia dentro consiste en crear boletines de prensa, fotografias y
videos que den a conocer el aspecto posilivo de io que nosofros hacemos en el pals. Tales como fa formacion y
capacitacion para nuestros empelados y agregados de prensa, agregados comerciales y diplomalicos en la escuela de
gerencia Pedro Gual, se firman convenios, recibimos a personajes, en general hacemos una cantidad de eventos para
estrechar los lazos comerciales con otros paises.

¢ Cémo se promaciona la imagen de la institucion?

A traves de Boletines de Prensa y por medio de videos que enviamos a |as televisoras nacionales y en la pagina web.
En el exterior promocionamos la imagen del pais a través de |as agregadurias de prensa, |1a péagina web, monlajes,
stands en eventos, charlas y conferencias que dan nuestros embajadores. También nos apoyamos con oftros
organismos coma El Instituto de Camercio Exterior y el Vice- Ministerio de Turisma.

£ Coémo se promociona la identidad de la instituciéon?

Ese es un trabajo que no lo corresponde a la Direccion de Personal, sino a la direccion de Recursas Humanos, zalli te
forman, te capacitan y te apoyan para ejercer cargos gerenciales, te dan cursos de capacitacion de idiomas, se dictan
charlas y seminarios para fos empleados, a parte se les da al personal dos horas al dia si estdn cursando otros
estudios.

2Quién establece la estrategia comunicacional y bajo que modelos?
No tenemos modeios especificos pero fa esfrategia comunicacional viene directamente del Estado venezofano.
Nosolros eslamos encargados de disefiar las polificas de cormunicaciones del MRE, pero recibimos esa informacién del




Presidente de la Repablica quién es el enle rector de Ia polilica exterior de Venezuela. Es decir, esta direccién es el
brazo ejecutor de las ordenes en politica exterior que ordena el presidente. Esto esta establecido en los equilibrios
internacional, donde se explica el origen de la estralegia general del MRE.

En términos generales gen qué consiste dicha estrategia actual del organismo? y gcuiles son sus objetivos
primordiales?

La estralegia de comunicacion consiste en promocionar, difundir y promover la labor del Ministerio de Relaciones
Exteriores en cuanto a su politica exterior, emanada de la presidencia de la Republica, en pro del equilibrio
internacional.

Eso se encuentra en el resumen de gestion operativo del primer trimestre del afio 2002, que basicamente se resumen
en entablar relaciones de cooperacion y estimulacion de consenso en cuanto a la necesidad de desarrollar politicas
comunes para el favorecimiento de la integracién Latinoamericana, desarrollo de actividades a favor de los Derechos
Humanos y la Libertad de Expresién, revision de las relaciones bilaterales con La India, mision agricola a China,
delegacion del gobierno canario para evaluar proyectos de inversion en Venezuela, exposicion Visa para la Vida, entre
otros.

¢Quién crea los mensajes transmitidos a sus publicos internos y externos?

El director General de Informacién y Opinidn conjuntamente al Ministro, y el Director General experto del contenido del
mensaje a comunicarse.

¢Conoce alguna politica gubernamental con respecto a la utilizacién del video como herramienta promotora de
imagen corporativa?

Las directrices en materia de politica comunicacional las dicta el Presidente de la RepUblica, las direcciones encargadas
en los ministerios son los brazos ejecutores y nosotros nos ayudamos los uno con los otros de manera informal en
proyectos determinados, sin embargo deberiamos crear una red de comunicacién entre todos los organismos del
Estado, para cumplir efectivamente con la promocion y difusién de todas las acciones del Estado; eso no existe en
estos momentos, pero los directores generales de comunicacion de los Ministerios mantienen comunicacién
constantemente.

¢Se han producido micros audiovisuales en la institucién? S| RESPONDE AFIRMATIVO:; Cuéles y con qué fin?
S| RESPONDE NEGATIVO: ¢Por qué no?

Los audiovisuales que el MRE cubre con sus propias camaras de video se refieren a ruedas de prensa, inauguraciones,
exposiciones, cumbres, elc. Es una de las instituciones publicas mejor dotada de equipo audiovisual (3 camaras de
videos de dltima generacion).

El MRE realiza micro informativos (de 5 minutos aproximadamente, de frecuencia semanal) que envian a |a Secretaria
de la Presidencia que se encarga de ponerlos al aire.

Sin embargo Mary Forero, presentd al a Secretaria un proyecto audiovisual, especificamente un espacio informativo de
15 minutos en VTV de informacién internacional, dirigido y producido por ella, que transmita la labor del MRE.

Yo creo que cada uno de los organismos publicos va a comenzar a realizar este tipo de proyectos.

Pero, no producimos micros institucionales, porque requieren de mucho tiempo y cuentan con poco equipo profesional.
(solo 4 periodistas, el resto son asistentes, secretarias, camarégrafo y fotografo).

También se podria hacer mucho mas en esta direccion, pero contamos con poco personal y con remuneraciones
insuficientes.

¢De qué manera el micro gubernamental colabora en la estructura comunicacional de la institucién, como
herramienta de difusién de mensajes?

El proyecto que propuse a VTV a pesar de su duracion si se enmararia dentro del género micro institucional. Para
expresar informacién real de lo que esta haciendo y cémo lo esta haciendo el Ministerio de Relaciones Exteriores como
institucién.

Por supuesto que este tipo de audiovisuales ayuda muchisimo a las instituciones gubernamentales a promocionar,
proyectar y promover lo que hace la institucion.

La idea es dar a conocer esas acciones del MRE que no sale en los medios masivos. Cambiar un poco la percepcion de
la diplomacia en la poblaciéon en pro de las naciones.

Yo pienso que el audiovisual es muy importante porque a los seres humanos el conocimiento nos entra por los ojos, por
lo que vemos, los oidos, por lo que escuchamos y por la boca, por lo que trasmitimos de lo que vemos y escuchamos.
Alli radica la fundamental importancia del audiovisual, y sobre todo en paises donde el habito de lectura no esta
arraigado.




Anexo J.8

Organismo: Ministerio de Planificacién y Desarrollo

Experto: Orquidea Sanchez

Cargo: Directora General del Ministerio de Planificacion y Desarrolio
Tipo de entrevista: cara a cara

¢Cudles son los mecanismos de trasmision de informacién utilizados en esta institucién con puablicos internos?
Tenemos un bolelin intormativo, una publicacidn que cuando podemos sale mensual, que se llama De Mes en Cuando,
una publicacion de entre 8 y 16 paginas que sacamos con informacion de interés para el Ministerio, con algunas otras
cosas de interés general, como las tipicas secciones de ocio, de Internet, Salud, Gerencia, Computacion. Ademas de
los mensajes instilucionales como las politicas de Recursos Humanos, Informatica, implementacion de sistemas,
eventos internos, dias feriados especiales, entre ofras cosas. Ademas de eso tenemos una cartelera, donde publicamos
la informacion del dia a dia que no puede salir en el boletin, esta cartelera suple las emergencias, y ademas de las
circulares que tratamos de publicarlas también en la cartelera.

.Y con los publicos externos?

Nosotros producimos publicaciones en torno a los proyectos, planes y programas qué se elaboran en este Ministerio y
los mismos son editados por la misma institucion. Solo son esas las publicaciones que tenemos no tenemos revistas ni
ningun otro &rgano informativo, Adicionalmente tenemos una pagina Web donde la gente puede acceder a nuestra
informacién. Para afuera también usamos los medios de comunicacion a través de entrevistas con los voceros. Tuvimos
una experiencia con la constituyente econdmica, donde tuvimos una pequefia cufa para estimular la participacién de la
gente en el proceso de la constituyente econémica, la cual se realizd hace aproximadamente un afio. Es la Unica
publicidad distinta a lo que hace normalmente que hemos sacado. De resto no hacemos publicidad institucional.

¢Cémo se promociona la imagen de la institucion?

No se promociona la imagen del Ministerio aunque se deberia hacer. Hay algunos planes, pero la disponibilidad de
dinero no te lo permite, ni tampoco hay una politica comunicacional coordinada y coherente que te de directrices para
que lo hagas. Se supone que la imagen debe promocionarse a través del logo, de hecho existe el Manual de dentidad
Corporativa, pero no se ha implementado porque no ha habido la oportunidad para hacerlo en cuanto a los costos,
porque eso tiene unas necesidades de capacitacion del personal para que lo use y lo enlienda y comprenda para que
es un Manual de identidad Corporativa y hasta que punto lo usan las secretarias, hasta que punto debe ser
suministrado a los proveedores y hasta que punto debe ser usado por la directiva. Como en la Administracién Publica
no es normal hacer uso de los manuales de Identidad Corporativa nadie sabe que cosa es eso ni como se usa, inclusive
las Direcciones de Relaciones institucionales 1o que siempre nacen es el logo y de pronto los colores, pero to normal no
es que se hiciera dentro, es muy complicado porque las instituciones piblicas venezolanas son muy disimiles en cuanto
a estos elementos comunicacionales. Yo no puedo decir que ninguna, que no es tradicién hacerlo, algunas si lo hacen
otras que no, algunas lo hacen formalmente, otras simplemente hicieron el logo, otras que lo han pasado de generacion
en generacion, otras lo cambian con el nuevo gobierno. Enfonces son muy irregulares, En este caso, como el Ministerio
surgié nuevo en el afio 1999 apenas el afio pasado fue que se hizo un solo logo, pero no se ha podido implementar. Por
ejemplo por el limitado presupuesto hicimos una cantidad limitada de hojas con el logo; esto fue lo maximo que pudimos
implementar de la imagen. Pero ha medias porque en esas hojas impresas no se siguen los requerimientos del manual
de |dentidad Corporativa en cuanto al estilo, los margenes, tipo de letra, tipo de redaccion entre otras cosas que no se
han podido hacer. Solamente se sacaron las hojas y se pusieron para que las usara la gente, sin la capacitacion
requerida. De todas maneras tratamos de hacer uso del logo en las carteleras, también en las gorras y franelas en los
equipos de bowling, softball y ese lipo de eventos de los grupos que quedaron cuando la institucién era Cordiplan.

¢Quién establece las estrategias y bajo que modelos?

Cada quien va planteando posibilidades y el Ministro aprueba, €l tiene la Gltima palabra, se supone que debe haber un
plan; pero no hay una relacién entre el Ministerio de Planificacion y Desarrollo y el resto de los entes de la
Administracion Publica. Si existe la obligacidn legal, mas no se implementa.

LConoce alguna ley’

No exisle una ley especial en materia comunicacional de los entes publicos, pero en la ley de Administracién Puablica
Central, cuando se modifican y crean los Ministerios nuevos, alli se les establece sus responsabilidades, luego viene el
Reglamento Organico de los Ministerios, el Reglamento de Secretaria, hasta donde se yo no lo han sacado todavia; y la
Secretaria tiene asignada al despacha de la Vice-ministra de Gestidn Camunicacional la palitica comunicacional del
gobierno, sin embargo eso no se ha implementado. Existe, pero en la practica verdaderamente no se ha implementado.

En términos generales, (En qué consiste dicha estrategia y cuales son xxx del organismo?

Hemos hecho e Manual de identidad Corporaliva, hemos tatade de iflo implementando y la mayor politica
comunicacional que se hace es cuando el vocero- dicese el Ministro- va a los medios y difunde la informacidn, eso es
mas que hemos llegado, ademas de las publicaciones que hemos tratado que se incorporen con la imagen, pero por
cuesliones organizacionales de gue tampoco se ha implemeniado de manera efectiva y definitiva [a estructura y
funciones del Ministerio tampoco ha sido posible, porque se rompen los procesos de alimentacion de informacian, los
empleados no estan conscientes de que deben traer la informacién a esta direccién para ser difundida y publicada, no




existe esa conciencia porque el Ministerio no ha terminado de ser €|, en el organigrama de funciones, de objetivos, en
su misién y vision, eso no se ha cuajado compietamente. La fifosofia de gestién del Ministerio no existe, por esa lo
estamos elaborando. El Ministerio cambio, pero no cambio, porque acuérdate que la administracion tiene que funcionar
tengas o no finalizada {a palitica comunicacional, a diferencia de la empresa privada que se puede esperar a tener toda
la estructura lista para arrancar, en este caso el pais no puede esperar. Se supone que se ha tenido que hacer en un
periode de seis meses, pero si fuese una politica nueva fuera mas facil, pero tenemos la integracion de organismos que
eran Cordiplan y OCP, y tenemos funciones nuevas como €l desarrollo regional, entre otros que hacen dificil el
levantamiento de procesos, indicar las funciones, establecer los flujogramas, entonces ese proceso no se ha terminado
adn.

objetivo:

Se empezd el proceso de transformacion en naviembre del afio pasado, para hacer que el Ministerio sea el Ministerio,
como una sola institucion y no sea la suma de Cordiplan y la OCP. Hemos tratado de difundir el programa de gobierno y
el plan de desarrollo a través de los mecanismos mencionados, han sido muy timidas la campaiias hasta ahora, pienso
que esa condicion cambiard. En cuanlc a (& proguccidn audiovisual no fa hacemos —a parte de (g cufa de la
constituyente econdmica que no fue costeada pro el Ministerio.

¢ Quién crea los mensajes transmitidos?

Los mensajes son creados enire el vocero y la Direccion, porque en realidad fodos los mensajes surgen de papeles
técnicos, que son los programas planes, nosotros lo que hacemos es traducir, compactar o elaborar los discursos en
base a ellos segin el medio y con toda la parlicipacion del personal técnico que crea los programas

JEn cuanto a los internos?

Es muy sui generis la cosa, como van viniendo las circunstancias vamos creando. Se supone que hay un acuerdo en lo
que se dice, nos comunicamos entre recursos humanos y los demas departamentos gue quieran comunicar sus
politicas, es como reportar pero @ menor escala, traducimos los mensajes dentro de fa organizacion a fravés de fa
carteleras y el De Mes en Cuando. No exisle 1a Intranet dentro del Ministerio, por eso no usan esta herramienta,
solamente tienen {a pagina en Internet como medio informativo, sin ninguna retroalimentacidn hasta los momentos, ya
que estan trabajando en eso.

.Conoce o sigue alguna politica gubernamental con respecto a la utilizacion del video como herramienta
promotora de la imagen corporativa?

Desde la creacion de Alo Presidenle, el programa de television y el nacimiento de los micros se le exigid a los
Ministerios la informacion en formato video pero par limitaciones presupuestarias agui nunca se envio en eseé formato,
lo que se hacia era pedirle las copias a los canales de television y se le enviaba al Ministerio de la Secretaria con las
notas de prensa que elabordbamos para los medios escritos y ellos se encargaban de la transformacion de esas notas
de prensa con el apoyo audiovisual a guiones.

£Se han producido micros audiovisuales en [a instifucién?

No se han producido por los costos y por la falta de una politica especifica. Insertar un micro solo no tiene sentido, si no
estd dentro de una polftica comunicacional, porque el micro coma toda género tiene unas caracteristicas particulares
que hay que saber aprovechar, los micros informativos deben estar articulados a todo, si no lo estariamos comparando
con una aguja en un pajar. Es un medio que a pesar que ha bajado muchos sus costos por la tecnologia y gue los
formatos como el MiniDV te dan una calidad aceptable la pregunta que hay que responder es ;para qué?, sen torno a
qué?, jenmarcadao dentro de qué politica se debe crear un micro? La prensa desde ese punto de vista es mas eficiente,
por su alcance y otros elementos. Ademas se debe pensar bien qué tipo de mensajes de este Ministerio pueden ser
efectivamente comunicados por el micra audiovisual.

Entonces entendemos que o menos caro y lo méas rapido en nuestras circunstancias ha sido hasta ahora la prensa, Por
eso solamente hemos usado este medio, porgue cuando se hacen micros para television deben tener un objetivo
especifico y una continuidad porque sino no tienen la verdadera eficacia y la eficiencia en la trasmision del mensaje,
entonces también tienen sus caracteristicas para no hacerse. Ademas que este Ministerio mas que tener una politica
comunicacional f oque ha hecho es informar a través de fos medios . A pesar de que ha habido intentos serios por crear
una politica comunicacional en el Ministerio no se ha llegado ha nada, ya que la dindmica politica no nos lo ha
permitido, en la practica es muy complicado. Cuando hubo la transformacion del estado que se redujeron los Ministerios
se crearon otros métodos de planificacion, antes se presupuestaba ahora se tiene que hacer un Plan operativo Anual,
donde se explica la Jabor que tiene planificada el Ministerio para el siguienle afo y dentro de ese se crea el Plan
Operativo Anual Institucional que explica la planificacion estratégica de la institucion, donde explica sus proximos
objetivos y metas; alli es donde se supone donde deberia estar insertd un Plan Comunicacional, pero todavia estamos
€n ese proceso.

Por ejemplo, nosotros todavia no tenemos este ultimo plan, porque estamos en ese proceso de trasformacion a partir de
la nueva constitucion, la legislacién y la nueva organizacion de la administracion publica.

Aln no es obligatorio, aqui en |a Direccion lo hemas hecho a través de una relacion directa con el Ministro de palabra,
donde hablamos de los planes anuales y las maneras de implementarios, pero ha sido algo informal; porque al existir un
Plan comunicacional se va trabajando en base a lo estipulado en él, y se hace los presupuestos siguiendo el plan.
Porgue no ha dada tiempo entre gobernar, administrar y gerenciar, enfonces el proceso de fortalecimiento institucional
ha quedado un poco rezagado, pero se continua trabajando en eso. De manera que la planificacion suceda
normalmente cada afio y sea constante.




Hay organizaciones de la administracion publica donde esto sucede, como por ejemplo el Bandes, el Banco Central, en
institucianes mas consofidadas que fos Ministerios, porque dependen mucho de fos gobiernos. Un caso importante es el
Ministerio de Ciencia y Tecnologia porque empezaron desde cero y crearon toda una organizacion,

Aporte del micro:

Depende del mensaje que se quiera difundir, cada medio tiene sus parficularidades que hay que saber aprovechar. Por
ejemplo, serfa muy bueno hacer micros sobre temas econdmicos para informar a la gente y formarias, pero es dificil por
la falta de politicas comunicacionales coordinadas, porque pierde su efecto. Ya que producir el micro a veces no es fan
caro como ponerlo al aire, aunque por ley las emisoras de radio y TV estan obligadas a ceder parte de sus espacios,
eso también afecta (a verdadera eficiencia defl micro porque de pronto fo transmiten a horas inadecuadas donde hay
menos audiencias y el rating es mas bajo, entonces no se puede controlar |a efectividad del micro, disminuyendo la
eficiencia en al frasmisién del mensaje.

Es un buen medio, el cual debe ser evaluado segin sus caracteristicas especiales, se debe evaluar sus coslos,
beneficio, eficiencia y tipo de mensaje. Ef micro es un compiemento solo no puede ir, par sus caracteristicas como:
rapidez y sencillez del mensaje, con informacion muy procesada.

En cambio, para informacién econdmica es mucho mds facil ef soporte impreso, el micro puede reforzar esta clase de
informacién, ya que no todo el mundo tiene tiempo de leer, por ejemplo, con el micra puede despertar ese interés, El
micro es apoyo no es medio de difusitn fundamental como puede ser fa prensa.

Si no esta inserto en una politica entonces surgen otros medios mas economicos coma la prensa, que es mas barala,
no requiere esfuerzos de produccion, funciona y se repfica sola.




Anexo J.9

Organismo: Ministerio de Energia y Minas
Experto: Roy Daza

Cargo: Director de Asuntos Publicos
Tipo de entrevista: cara a cara

¢Cudles son los mecanismos de transmisién de informacién utilizado en esta institucién con sus publicos
internos (empleados)?

Nos comunicamos por varias vias. La principal es el boletin que hace Iz direccion llamado “El Mensajerd”, es un boletin
que sale cuando se puede, pero si es mas o menos regular. Otro mecanismo que utilizamos son las carteleras, que es
un medio muy efectivo y practico que se usa mucho en la administracién puablica, agui se ven por todos los pisos
carteleras. En estos dos medios se publica las actividades de los ministros, de la Fundacién oro Negro -la fundacién que
se encarga de los trabajadores y particularmente delos nifios de ellos-, se publica informacion sobre las actividades de
peso que realizamos en la Direccién de Asuntos Publicos, damos informacion de los sindicatos y de las actividades
festivas en los dias feriados. También compartimos la comunicacion interna con la Fundacién Oro Negro, es un trabajo
conjunto.

También utilizamos la Intranet, aunque lamentablemente no le llega a todo los empleados, por esa via nos
comunicamos rapidamente. Y también realizamos eventos internos que se organizan desde aqui de la Direccion de
Asuntos Publicos, en ese momento interactuamos directamente con la gente del ministerio, hasta organizamos. Estos
eventos en general han sido muy buenos, después de haber acumulado una cantidad de fracasos, ese lipo de eventos
nos ayudo a conocer la relacion con los empleados a partir de diciembre cuando comenzamos.

También hicimos un video de esas reuniones.

¢Cudles son los mecanismos de transmisién de informacién utilizado en esta institucion con sus publicos
externos (ciudadania)?

Nosotros tenemos una prioridad fundamental y en eso no nos desviamos, tenemos claro que la tarea nuestra es
promover la relacién del ministerio con todos los medios de comunicacidn social. Nuestra funcién es hacer de puente
entre los medios y los voceros dentro de la politica de comunicacién. Aqul los voceros son el Ministro, los tres Vice-
ministros (existen los Viceministro de energia, Hidrocarburos y de minas) y algin Director que haya sido asignado o el
Viceministro a dar una informacién. De resto ninglin funcionario del ministerio puede dar declaraciones a la prensa por
informaciones delicadas.

Nuestro se basa en |a relacién con los medios a través del trato personal, discusiones y un vinculo estrecho. Se opera a
través de boletines publicamos informacién variada y actual en la pagina web,

Trabajamos con la prensa nacional, regional e internacional por el perfil internacional del Ministerio.

Otro mecanismo usado son las ruedas de prensa y entrevistas, las cuales son muy numerosas y debemos coordinar o
jerarquizar; estas actividades ocupan el 80% de nuestro dia. También hacemos publicidad, pero muy poca por los
coslos, pasamos la informacién del ministerio a los programas del estado por ejemplo Ald Presidente, Radio Nacional,
Venpres, V.T.V.

Tenemos un vinculo estrecho entre los homélogoes mios del gabinete econémico, formamos un equipo de trabajo a nivel
interinstitucional. Estas organizaciones no son formales en el sentido que se plasmen en un organigrama o estrategia,
pero si cumplimos los objetivos que de alli salen. Eso sube y baje, de repente es amplia la coordinacion y de repente
no, eso varia de acuerdo a la agenda de cada institucion.

Nosolros como Ministerio tenemos una facilidad, que producimos mucha informacion tenemos una ventaja frente a otros
ministerios; y es que como producimos informacién econémica importante tenemos una alta presencia en los medios y
ademas de enfoques positivos.

£ Cdmo se promociona la identidad de la institucién?

Es muy grande. Por ejemplo aquf los empleados son muy estables, incluso trabajan familiares; eso es muestra que hay
continuidad. De alli se genera el conceplo de familia, €l ministerio es una familia y nosotros como comunicadores
explotamos ese valor y eso nos da buenos resultados, de hecho aqui no tenemos graves conflictos laborales fuera de lo
normal.

Entre las aclividades realizadas para generar la promocion de la identidad organizamos las gaitas, la coral, concursos,
fiestas por departamentos, celebramos el dia de las madres. , y otras actividades que planificamos en conjunto con Oro
Negro para estimular la unidad.

Nosotros no tenemos un plan especifico para la imagen de la institucion, creemos que la imagen se basa en la politica
petrolera que aplica el gobierno nacional, es decir, como en este caso la politica de este ministerio ha sido exitosa, de
hecho ha sido reconocida por la oposicién.

Es decir, nuestra imagen se refleja en el éxito de Ia politica y ese éxito se ha reflejado en la estabilidad de los precios
del petrdleo, la relacién con la OPEP, la estabilizacién del mercado, los vinculos cada vez mas estrechos entre paises
productores y consumidores de petréleo, se evidencia en la Cumbre de Tokio para noviembre de este afio.

Nuestra imagen no es una imagen corporativa como mucha gente se plantea, yo me pregunto qué es eso y con qué se
come. El problema reside en que la imagen tiene que tener un contenido, porque imagen sin contenido sencillamente no
sirve, se cae. En cambio, aqul pensamos que la imagen le la da el éxito de la estrategia.

Por ejemplo nosotros hemos soportado la bajada de los precios del petréleo, alli es donde funciona nuestra imagen.




¢ Quién establece la estrategia comunicacional y bajo que modelos?
El Ministro establece la estrategia desde el punto de.vista del contenido y nosotros nos encargamos de realizar el plan
estralégico de comunicaciones, que después es aprobado por el ministro que da algunas sugerencias.

En términos generales gen qué consiste dicha estrategia actual del organismo? y ¢cuales son sus objetivos
primordiales?

Para este afio la estrategia a nivel global tiene como materia prima importante dar ha conocer la Ley de Hidrocarburos;
€50 para nosotros es un objelivo estratégico porque de eso depende el desarrollo de grandes proyecto en las siguientes
tres grandes areas: la produccion de hidrocarburos y lo que se esta haciendo en la Faja del Orinoco, el segundo lugar la
produccion de gas y petroleo en la Plataforma Deltana, el proyecto Mariscal Sucre en el norle de Paria que producira
gas, la produccion de gas a través de la licitacion de olros cinco lotes, la petroquimica en Paraguand, entre otros
planes donde se necesitara inversion internacional, participacién nacional y una generacidon de petrdleo a nivel
industrial; ademas de convencer a la poblacion venezolana de ahorrar energia para prevenir un fuluro déficit, también
se quiere incentivar la produccion minera.

Nosotros trabajamos con la Asociacion Petrolera, con la Asociacion Venezolana Productores de Gas, con quienes
tenemos vinculos.

2Quién crea los mensajes transmitidos a sus plblicos internos y externos?
Nacen de los Ministros y Viceministros y nosotros lo comunicamos en términos mas comprensibles.

¢Conoce alguna politica gubernamental con respecto a la utilizacién del video como herramienta promotora de
imagen corporativa?

Conozco Alo Presidente. Pero en realidad no hay nada plasmado en una ley. Por ser una politica comunicacional varia
mucho, pero mantiene el criterio del gobierno cuyo vocero es el Presidente, que posee un gran rating.

Estamos tratando de tener una mayor presencia en los medios de comunicacién, cuya linea es de abierta oposicién al
gobierno; a pesar de eso creo que en las Ultimas semanas ha ido cambiando. Por ejemplo, con la cobertura al Proyecto
de Paria.

Otra cosa establecida en la politica actual de gobierno se trata de darle impulso a los medios comunitarios, quienes se
reflejan en la poblacion del interior que recibe la informacion.

¢Se han producido micros audiovisuales en la institucion? S| RESPONDE AFIRMATIVO:;Cuéles y con qué fin?
S| RESPONDE NEGATIVO: ¢ Por qué no?

Si hemos realizados varios; para la Ley de Hidrocarburos, para la licitacion del gas, en diciembre hicimos uno interno
cuando los empleados cantaron. Aunque no tenemos un equipo técnico, tenemos la capacidad humana. En los casos
que hemos hechos micros nosotros hacemos los guiones y le dejamos la realizacién a productores independientes.
Trabajos en esto con PDVSA, hemos hecho micros de 1 a 3 minutos, entre ofros, el archivo lo ofrecemos a los
estudiantes en |a biblioteca.

Ahora estamos realizando uno para el tema de ahorro de energia que es animado, son comiquitas.

Realmente hacemos micros cuando tenemos presupuestos. No trabajamos con una productora especifica, pero
escuchamos varias propuestas, y finalmente se escoge la mas conveniente.

.De qué manera el micro gubernamental colabora en la estructura comunicacional de la institucién, como
herramienta de difusién de mensajes?

En este momento sino se utilizan los micros audiovisuales no existe la estrategia de comunicacién en general. Es como
pensar hace 100 afos atrés el hacer un plan comunicacional sin imprenta, es decir, no tiene sentido; se pierde gran
parte de la intencion de comunicar. El audiovisual y las nuevas herramientas tecnologicas en general son elementos
fundamentales.

El éxito e nuestros audiovisuales se basan en los temas tan importantes que tratan. No hay manera de desarrollar una
politica comunicacional en este sector hoy dia sin ellos. Trabajar sin audiovisuales ahorita es no hacer nada. Aunque
hacemos una buena parte de trabajo aqui mismo para abaratar los costos; aunque también tenemos la ventaja de
trabajar con amigos de la Direccién que nos facilitan el trabajo y cobran precios bastante razonables.




Anexo J.10

Experto: William Mejias Serpa.

Cargo: Director general de Informacién
Organismo: Ministerio de Produccion y Comercio
Tipo de entrevista: cara a cara

2Cudles son los mecanismos de transmision de informacion utilizado en esta institucion con sus publicos
internos (empleados)?

Con respecto a nuestro publico interno tenemos establecidos sistemas de carteleras, boletines internos emitidos cada
15 dias y la utilizacién de la Intranet.

¢Cuales son los mecanismos de transmision de informacién utilizado en esta institucion con sus publicos
externos (ciudadania)?

Con los publicos externos una vez que hacemos con el equipo periodistico el seguimiento y cobertura de los principales
eventos y actos donde participan nuestros principales voceros: ministros, vice-ministros, directores generales y
presidentes de los organismos adscritos al ministerio también lo enviamos a los distintos medios de comunicacién social
a nivel nacional e internacional, en especial las agencias de noticias; ya sea a través de la trasmisién de fax o por
Internet.

,Cbmo se promociona la imagen de la institucién?

La comunicacion es un proceso el posicionamiento de una imagen de cualquier ente, en esle caso el ministerio, es un
trabajo de dia a dia, es una planificacién en el tiempo se promociona a través de la premisa fundamental de transmitir
la verdad verdadera, igualmente transmitir los hechos cumplidos ante la opinién publica tratando de transmitir una
imagen en la cual |la opinion publica y todo el pals generalmente nos perciba a nosotros de manera positiva y con las
cosas que son negativas que también las hay tratamos en lo posible de aclararselas a los periodistas y a los medios
que escriben sobre nosotros, abriéndoles las puertas de manera de que ellos vengan aca y busquen la informacion
directamente en la fuente y tratando de apoyarlos en cuanto a suministro de cifras, informes, etc. De manera que se
puedan llevar una informacion lo mas completa posible.

£ Como se promociona la identidad de la institucion?

Aqui siempre hay reuniones permanentes con el personal un poco para ir posicionando esa imagen y ese sentido de
pertenencia, ir creando esa cultura organizacional e imagen corporativa que no se hace de un dia para otro, que implica
un procesc bien largo en la cual hay que estar siempre trabajando a través de todos los mensajes impresos que se
puedan dar, charlas y reuniones de trabajo que cada supervisor tiene que estar dando a sus supervisados; pero
ademas de eso los ministros y viceministros con los directores generales participamos en lo que se llama un gabinete
de ministros en el cual cada uno de nosotros debemos interactuar y bajar las informaciones al resto de la organizacion.
Ademas de eso, nosotros nos apoyamos en nuestro medio de comunicacion interna, Noticias MPC es un tabloide
impreso a 24 paginas realizado para que la gente se informe de todos nuestros programas y metas que van
aconteciendo.

¢ Quién establece la estrategia comunicacional y bajo que modelos?

El director general de informacion es el encargado de ejecutar la politica informativa y comunicacional del ministerio,
para lo cual a través del Reglamenlo Organico del Ministerio de Agricultura y Cria se le fijan una serie de competencias
que obedecen un Decreto Presidencial y esta fijada en la Gaceta Oficial con base a esas areas de competencias el
director general presenta ante el cuerpo directivo lo que deberia ser la politica informativa y comunicacional del
despacho y en coordinacion con los maximos voceros, es decir el ministro, se inicia la ejecucion en varios campos:
relaciones publicas, protocolo, ediciones y publicaciones, en el campo d la prensa y producciones audiovisuales.

Esta estrategia es independiente de los demas ministerios, pero nosotros los directores generales nos encontramos en
algunas oportunidades —no periddicamente si quiero ser claro- para intercambiar ideas y opiniones y estar en contacto
muchas veces para adelantar planes en conjunto.

En términos generales ¢en qué consiste dicha estrategia actual del organismo? y scudles son sus objetivos
primordiales?

Nosotros creemos que el deber ser es el posicionar al Ministerio dentro y fuera del pais a través de una serie de
productos dando a conocer todos los hechos en los cuales interviene y participa el ministerio, sus organismos adscritos
y sus principales voceros, para eso se apoya en tres grandes éareas: el area de prensa y audiovisual, el area de
publicaciones y ediciones y el area de relaciones publicas y protocolo. Nosotros estamos encargados de todas las
coberturas periodisticas, de todas la cobertura de eventos y organizaciones del ministerio desde el punto de vista
protocolar y de relaciones publicas y estamos encargados de la publicacién de proyectos, metas, informes. Atendemos
a los medios, nos relacionamos con ellos, los atendemos aca, realizamos seminarios para que entiendan lasa leyes y
materias propias al ministerio de forma permanente.

Desde aqui de la Direccion General de Informacién también se apoya a todos los organismos adscrites, y aquellos que
tienen unidades de prensa pequerias también dependen de esta direccion.

¢Quién crea los mensajes transmitidos a sus publicos internos y externos?




Toda la produccién se va entregando al resto de |a organizacion a través del equipo de trabajo. Una parte la elabora
prensa, quién pasa la informacion al drea de publicaciones y ediciones quienes se encargan del disefio, también se
envia la informacion a la pagina web del Ministerio, de hecho lodas las notas de prensa que se entregan a los
periodistas se publican en la web.

¢{Conoce alguna politica gubernamental con respecto a la utilizacién del video como herramienta promotora de
imagen corporativa?

Los ministerios en general tienen limitados recursos para la produccion audiovisual ya que son muy costosas, sin
embargo cada vez que se ha podido se confratan empresas productoras una vez que hacemos la comparacion de
costos entre varias propuestas, alli se mide calidad, experiencia y precio,

2Se han producido micros audiovisuales en la institucién? S| RESPONDE AFIRMATIVO:; Cudles y con qué fin?
S| RESPONDE NEGATIVO: ;Por qué na?

Se han realizado algunos documentales ante los cuatro sectores que conformaban en aguel momento el ministerio de
produccidn vy comercio (turisma, comercie, industria y agricultura) hoy diz como estoy hablando en nombre de
agricultura y tierra también se hacen acerca de estos dos temas.

Se han hecho micros para television y para radio

Uno se presentd en Expo Hannover 2000 vy tenla aproximadamente 10 minutos, en el se hizo énfasis en la calidad y se
busco lograr muy buenas imagenes por no solamente se trataba de posicionar ya no a un ministerio, sino a un pais ante
el mundo que también se exponian en Alemania. Y en el caso del (ltimo documental que se hizo de agricultura duraba
5 minutos, ademas de ese documental derivaron varios micros de 2 minutos y medio aproximadamente

El objetivo de estos micros fue dar a conocer los programas de agricultura que ha adelantado el ministerio,
especificamente en los rubros banderas, para que la poblacidn y la opinidn plblica nacional entendiera lo que se estaba
haciendo en materia de siembra de cultivos como arroz, cafa, ganaderia con doble propbsito {leche y carne), 1a paima
aceitera, café y cacao. Saber como se siembran, los planes futuros con ese cultivo, la busqueda del aumento del
consumo, aumentar la produccion de siembra,

No salieron al aire porque ahora entraron en una segunda fase, fueron entregados en enero y tienen que ser ubicados
dentro de la inversion del plan de medios para evaluar si serdn transmitides por los canales de television tradicionales.
Nosotros creemos que nos vamos a ir a la provincia -ademas del canal 8- porque es en el campo donde est4 el publico
meta de estos micros.

Estos audiovisuales forman parte de los planes que uno elabora anualmente, de los objetivos que se trazan. Es como
las publicaciones, cada vez que nuestros funcionarios realizan un informe en determinado rubro o materia, esa
informacion se edita en folletos, revistas, etcétera. Por ejemplo sucedié en el Ministerio de Produccion y Comercio —en
ese caso- tenia cinco leyes habilitantes principales: la de turismo, de pesca, de tierras, a de cooperativas y la de
Pymes, fueron editadas en forma de folletos y eso forma parte de ese posicionamiento y esa politica informativa de
llevar todos nuestros productos a nuestros publicos que esta representado por el empresariado agricola en general,
también se reparte a las universidades, colegios, gremios y todo eso es costeado por la Direccion.

¢De qué manera el micro gubernamental colabora en la estructura comunicacional de la institucién, como
herramienta de difusién de mensajes?

Todos los productos que vas creanda en materia comunicacional sigmpre van a ser insuficientes, na soan definitivas, na
son la panacea; contribuyen. Son micros de en un momento determinado contribuyen a aclarar una informacion o llamar
la atencion sobre un tema especifico en las politicas del gobierno y del Estado, en este caso en agricultura por ejemplo.
Si queremas aumentar el cansuma de arraz, coma se esté debatiendo actualmente en la comisidn presidencial agricala
yeso involucra aumentar la superficie de siembra, emplear mano de obra adicional, pensando que |a produccién de
arroz se pueda colocar en dos sentidos: por una parte, el producto excedentario serla mezclado con el trigo para
produciy nuevos producios como galletas d trigo y arroz, panes y pastas y para €so. En esa nueva area se podria
disenar de la mano del sector privado que comercializa estos productos, micros que le lleven a la poblacion lo que esta
haciendo el gobierno y las bondades que debe tener ese micro radicaran en saber vender en pocas palabras y en pocos
segundos a la poblacién o importante de contar con un producto en el mercado y conocer que hace el gobierno para
impulsar la produccion nacional.

El micro es una herramienta importante dentro de la estrategia de cualquier producto o empresa. El problema del sector
publico es que trabajamos en base a presupuestos y recursos muy limitados para 1a contratacion de ese personal con e
perfil necesario de acuerdo al producto que se desea elaborar.

Por ejemplo nosotros tenemos dos arios con el labloide, pero mantenerlo es dificil, ha costado bastante,

El presupuesto es el factor limitanie de las producciones audiovisuales en el gobierno. Este afio hay limitaciones,
estamos entrando con muchas limitaciones de tipo fiscal.



Anexo K
Guia para ser un vocsro eficaz (Extracto)
Manrique&Monsalve Comunicacién Estratégica

En el caso de los voceros que se deben enfrentar ante la camaras para
representar a las organizaciones en los videos institucionales, a continuacién se

delinean una serie de recomendaciones para ellos:

- Debe leer el guidn, conocer su estructura basica y memorizar los mensajes que
dice frente a las camaras

- Su vestuario debe estar contextualizado de acuerdo al ambiente donde se
desarrolla el micro.

- Los colores del vestuario y 108 accesorios del vocero deben combinar con los
colores identificativos de la organizacién para equilibrarios en pantalia.

- Evitar el uso de tonos muy claros (blancos, amarillo) asl como tonos muy fuertes
(rojo, naranja, fluorescentes), porque saturan la imagen y desvian ta atencién del
espectador.

- Debe neutralizar el brillo natural del rostro con maquillaje o bases correctoras.

- Evitar emitir mensajes o juicios que no se contemplen en la pauta indicada.

- En entrevistas abiertas se debe reforzar las respuestas utilizando los mensajes
claves de la institucién.

- Debe hablar en tono moderado, modulando y haciendo énfasis pero con
naturalidad

- Evitar el uso de palabras técnicas y localismos.

- Debe mantener una actitud de seguridad ante las camaras sin ser altivo.
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Tabla 6: Modelo de matriz de andlisis del érea institucional
EXPERTO/ REFLEJO REFLEJO VARIABLE COHERENCIA | ELEMENTOS Eleme. Elem. dela Ventajas y Coémo favorece
ITEM MISION, CULTURA MAS EN IDENTIDAD DE LA identidad a identidad desventajas del el micro
VISION Y ORGANIZACIO | IMPORTANTE E IMAGEN IDENTIDAD A | trans. pab. int. transm. pub, micro
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Tabla 7: Matriz de analisis del area institucional




Tabla 8: Modelo de matriz de analisis del area audiovisual

EXPERTO/ | DEFINICION | MENSAJE | GUIGH COMPQSIC] [ ILUMINACION | AUDIO GRAFISMOS RITMO POLITICA MICRQ COMO
ITEM MICRO MOVIMIENTO GUB. SOBRE | HERRAMIENTA
MIGRAS
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