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Resumen

En un contexto mundial donde la competencia es desenfrenada, las organizaciones deben utilizar de la manera
mas eficaz los medios disponibles para mejorar sus procesos de comunicacioén a nivel interno y especialmente
con sus clientes inmediatos.

En el ambito boliviano, en lineas generales, se demanda mas en el uso de los tradicionales medios masivos,
dejando de lado las potencialidades de otros instrumentos alternativos, como aquellos que enfatizan en la
comunicacion dirigida hacia los grupos.

Este ensayo pretende revalorizar la contribucion que pueden aportar los eventos como vehiculos de informacion
organizacional. La puesta en escena de estas técnicas supone un proceso coherente de planificacion, que derive
en la aplicacion de ciertas destrezas de protocolo, trabajo en equipo, liderazgo y mucha dosis de creatividad.

Palabras clave: Organizacion, interaccion, eventos, comunicacion grupal, planificacion.

Resumo
Num contexto mundial onde a competéncia é desenfreada, as organizades deven utilizar da maneira mais eficaz
0os meios disponiveis para melhorar os procesos de comunicagao a nivel interno e especialmente com seus
clientes imediatos.

No ambito boliviano, em linhas gerais, se demanda mais no uso dos tradicionais meios massivos, deixando de
lado as potencialidades de outros instrumentos alternativos, como aqueles que enfatizam na comunicaciéon
dirigida para grupos.

Este ensaio pretende revalorizar a contribuicao que possam aportar os eventos como veiculos de informagao
organizacional. A posta em cena destas técnicas supoe um processo coherente de planificagao, que derive na
aplicacao de certas destrezas de protocolo, trabalho em equipe, lideranga e muita dose de creatividade.

Palavras Chave: Organizacao, interagao, eventos, comunicagao grupal, planificaca

Abstract
In a global context where competition is ruthless, organizations must use the available resources in the most
efficient way to improve their communicational processes at in-house level and especially with their immediate
customers.

In the Bolivian context, in general terms, the traditional use of mass media is the most demanded, dismissing the
potential of alternative tools, such as those which emphasize on communication directed towards groups.

This essay attempts to reappraise the contribution that events can make as vehicles of organizational information.
Setting forth these techniques entails a coherent planning process leading to the application of certain protocol
skills, team work, leadership and a great deal of creati

Key words: Organization, interaction, events, group communication, planning.
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En algunos escenarios, las voraces llamaradas de la
globalizacién han calado méas hondo, arrasando a su
paso todo lo que no comulgue con su idea del mundo.
En la América morena, como dice una cancién, se han
avasallado los principios elementales de la libre
determinacion de los pueblos. Los tratados de libre
comercio han sentenciado a los incipientes modelos
econbdmicos autogestionarios. La rica tradicién
cultural ha dado frutos hibridos al fusionarse con las
manifestaciones de otras latitudes: hablamos,
pensamos y consumimos una ensalada de cosas,
sazonada con llajwa y ketchup.

Ni qué decir de los valores. Si el tango aquel calificaba
al siglo veinte como cambalache, el inicio del nuevo
milenio es la expresién misma de un planeta caético.
Es un desubicado el que entona su himno nacional a
viva voz 0 un bicho raro el que antepone una reunion
familiar a una parranda del grupo. Patria y familia son
términos relativos, pero definitivamente estan fuera de
todo contexto las nociones de justicia, solidaridad y
hasta de responsabilidad. Se vive y se disfruta el
momento con sadismo, violencia y desenfreno, igual
que en la television o en los videojuegos.

Con el ocaso del modelo fordista y la suplantacién
cada vez mas evidente por parte del prototipo
toyotista, las organizaciones deben lidiar una batalla
constante por la supervivencia. En ese espectro de
alta competencia, la Unica alternativa de vida es
mantener al cliente satisfecho e identificado, es decir,
vinculado real y emocionalmente con la vida
organizacional. Y aunque sigue siendo blanco de los
dardos de propios y extranos, en esta situacion se
justifica como nunca la importancia de una
comprometida planificacion y puesta en marcha de
las relaciones publicas.

1. Interaccioén en todos los escenarios

El campo de accion de las relaciones publicas es tan
ambiguo como su mismo origen. Su indefinicion parte,
desde luego, de las diversas perspectivas y 6pticas
de quienes la postulan como disciplina dtil a la
sociedad o aquellos que la esgrimen sélo para
respaldar algun modelo eficientista o, en el peor de
los casos, por el simple pragmatismo que ha llegado
al colmo sélo para justificar la venta de una coleccién
de obras producto de algun seminario.
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Al respecto, Porto Simoes ha
identificado, hace cinco afos, la
existencia de 427 definiciones
conceptuales de relaciones publicas,
desde las que mejor se sistematizan
la actividad con pretensién téorica,
hasta las que se contentan
autodefiniéndose sb6lo como un
conjunto de técnicas o]
manifestaciones del arte. Si la
proyeccién sigue su curso, es muy
probable que la cifra haya crecido,
sobre todo en el marco de la reflexiéon
y el andlisis de los ultimos encuentros
académicos entre los estudiosos del
area.

No es la primera vez que enuncio
publicamente mi inclinacion por el
concepto que este genial brasilefo
deduce para esta disciplina. Afirma el
autor que su objetivo final es “la
cooperacion mutua entre las partes
del sistema organizacion-publicos
apuntando a la consecucion de la
mision  organizacional” (PORTO
SIMOES 2001: 52).

Béasicamente, tres partes integran el
concepto. Primero, la premisa de
fundar una actitud de trabajo
coordinado entre unos y otros; de
forjar consenso, aunque no siempre
exista una comunién plena de ideas e
intereses. Segundo, esta actividad es
mas bien incluyente; los llamados
publicos (que se hacen parte de la
organizacién y no nacen siendo parte
de ella) son el engranaje central del
mecanismo de interaccion.

Por ultimo, este trabajo coordinado
se orienta a respaldar lo que la
organizacién ha fijado como su razén
de ser. En otras palabras, el sentido
de las relaciones publicas es
definitivamente direccionado, aunque
su método es eminentemente
democratico y participativo. Su norte
esta en el cumplimiento de la mision
organizacional, pero ello no se ir4 a
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lograr sino es a partir del concurso
decidido de todos.

En este horizonte, adquiere sentido la
busqueda, por parte de Ila
organizacion, de los mejores
procedimientos de interaccion, en
procura de crear canales de
motivacibn  que  generen la
participacion del publico a fin de que
éste preste su hombro al proyecto
institucional. Es una premisa hacerle
sentir parte de los objetivos y logros
que se han trazado a nivel
organizacional. Pues, como afirma
Javier Pérez Portabella, “un publico
identificado es un publico integrado.
[de donde se desprende,
prosigue el autor]

2. Comunicacion integral e innovadora

Para la organizacion del mundo globalizado, la
comunicacién es mucho mas que el motor que genera
el relacionamiento entre supervisores y funcionarios.
Teje una inmensa red de flujos en todos los niveles de
la empresa y proyecta sus lazos de interaccion mas
alla... Pretende también consolidarse como el eje que
define el vinculo entre los publicos externos y los
propositos institucionales. Hoy, mas que nunca, busca
transgredir los espacios mas intimos del consumidor,
no sélo con el interés de ganar su adhesion y
simpatia, sino con el propésito concreto de “hacerle
fiel”, esto es fidelizarlo, hacia un servicio, un producto
0 una marca.

La concepcién de “comunicacién total”
abarca un amplio espectro de actividades,

Integracién e
Identificaciéon, es la mejor
forma para evitar

funciones y medios, que varia de acuerdo

ee el sentido de Ias al criterio de los autores (PEREZ

PORTABELLA 1992), (RIEL 1997),

conflictos” (1992: 11). relaciones publicas (seiTeL 2002), (COSTA 2005), y se
Serfan impensables los es definitivamente reproducen especialmente en funcién del

contexto y a las reglas de juego de las

int . . .
procesos de interaccion dlreccmnado, sociedades donde fueron plasmadas sus

en cualquier actividad

social de no existir un a@aungue su meétodo obras. El fenémeno de la globalizacion

también pretende moldear aquellos

factor clave: la .
es eminentemente novedosos procesos de comunicacion en

comunicacion. Ya se trate

solo de un par de democréticoy las sociedades de la periferia. Sin

personas  que,  por

embargo, priman las condiciones

ejemplo, cargan un part|0|pat|vo. econémicas y culturales del medio, que,

mueble en una camioneta

en Ultima instancia, definen Ilas

0 de un grupo de
soldados que arman una
barricada para contener una
inundacién, sin comunicarse ninguno
de estos grupos podria lograr sus
objetivos. Desde luego, a nivel
organizacional estos procesos se
expresan en complejas redes
formales e informales. Ninguna tarea
conjunta podria realizarse de no
mediar la comunicacion. No por
nada, los teb6ricos de Ia
administracion definen que para la
existencia de una organizacién es
esencial que hayan “personas
capaces de comunicarse”
(CHIAVENATO 1983: 7). En fin, no
vamos a descubrir ahora el sentido
vital de la acciébn comunicativa.

posibilidades reales de sus organizaciones
para desarrollar vinculos de comunicacion
formal con sus publicos.

Es sugerente presentar el siguiente cuadro que ilustra
los tipos de comunicacion organizacional que, con
cierta regularidad, se practica a nivel institucional en
Bolivia:
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Tabla # 1

TIPOS DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL

FORMA DE
COMUNICACION

FUNCIONES

SOPORTE

PUBLICO
DESTINATARIO

- Definir la vision y la
orientacion de la empresa
- Conducir hacia el logro

- Manuales de
funciones y de

producto o servicio entre el
publico target.

- Comunicacion en
el punto de venta

Operativa de las metas y proyectos gestion. " Supervisores
P - Circulares. Funcionarios
institucionales - Memorandums
- Desarrollar estrategias de
comunicacion ante la crisis
- Estimular la demanda del | - Publicidad
producto o  servicio |- Publicity
: mediante la comunicacion. | - Patrocinio * Clientes
De marketing - Posicionar la imagen del |- Promocién * Usuarios

- Generar un ambiente
favorable a la organizacion
a través del estimulo de

- Boletines
- Periédico mural
- Buzoén de

* Pablico interno

actividades propias de la
organizacion.

o cultural

Motivante sus logros. h y externo
- Generar espacios de _sugergg%ass de involucrado
comunicacion ascendente discusion
y transversal
- Interaccion con el medio | Invgité%atlgg)nesde * Publicos

De servicio ambiente a través de las caracter cientifico | interno y externo

involucrados
con la tematica

Fuente: Elaboracion propia.

Las formas de establecer el contacto difieren de
acuerdo al tipo del publico al que se dirige el mensaje.
Sin embargo, van Riel sostiene, citando a Aberg
(1990), que “toda actividad de la comunicacién dentro
de una organizacion debe estar integrada para poder
alcanzar los objetivos y metas de la organizacion”
(1997: 19).

La nocién de la comunicacion integrada se sustenta
precisamente en ese esfuerzo corporativo de difundir
y divulgar los diversos mensajes institucionales a
partir de una sola idea de organizacion. Sélo a partir
de una identidad organizacional coherente vy
fortalecida podra proyectarse una imagen soélida y
posicionada en el medio.

Dadas las exigencias innatas del contexto competitivo
en los mercados globalizados, a ninguna organizacion
le sera suficiente cimentar una comunicacién integral
y corporativa. Ademas de ello, es prudente asumir el
reto de disefiar nuevas formas de comunicacion
atractivas e innovadoras, para tocar el corazén de un
publico cada vez mas exigente y desconfiado.

Urge la necesidad de variarle el menu al publico, sin
desmerecer el sentido real del producto. Es preciso
evaluar la eficacia de los medios tradicionalmente
empleados, asi la calidad de los mensajes difundidos.
El producto de la comunicacién organizacional del
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presente debera configurarse con
una buena dosis de creatividad,
enunciando razones fundadas en la
verdad y ofreciendo un plus de
utilidad a los destinatarios.

Usualmente, la llamada
comunicaciéon de marketing ha
concentrado sus esfuerzos en los
tradicionales medios de
comunicacion masiva (Véase tabla
#1). La batalla por ganar clientes y
adeptos se ha trasladado a las
pantallas de television y a las paginas
de los peridbdicos de mayor
circulacion, representando un
presupuesto exorbitante y hasta
ofensivo, comparando con otras
necesidades que afronta nuestra
realidad tercermundista.

Aparentemente, resultaria otro
esfuerzo desmedido para la
tambaleante economia de las
empresas locales el abordar a sus
publicos de modo mas directo, es
decir, persona a persona; aunque la
ventaja del correo electrdnico aun no
ha sido explotada con el mayor
profesionalismo. Descartando estos
dos formatos de comunicaciéon, el
masivo y el interpersonal, queda por
implementar un recurso muy poco
valorado: el contacto dirigido por
grupos.

En la légica del presente ensayo,
estoy convencido de la eficacia
innovadora que la comunicacion
grupal puede aportar al logro de los
objetivos institucionales.

3. Publico meta, mensaje directo

Sin proponérselo de antemano, o tal
vez como simple efecto de la misma
burocratizacion o por la excesiva
estandarizacién de sus actividades,
muchas organizaciones han
despreciado la entrafiable riqueza
que puede aportar para sus propias
finalidades la existencia de una
comunicacion mas personalizada.
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De alguna manera, esta situacion la
expone Angélica Salazar (Cf. 2002),
cuando considera que, a nivel
latinoamericano y especialmente en
el caso chileno, suelen abordarse
mas a los publicos de una
organizacion con modelos de
comunicacion unidireccional, como
los denominados “Agencia de
Prensa” o el de “Informacién Publica”.
Aparentemente, sbélo se toma en
cuenta la opinién del receptor cuando
se requiere informacién especifica de
su parte que le interesa directamente
a la empresa; entonces se la obtiene
a través de las encuestas y sondeos
de opinion. Y respecto al modelo
participativo y dialégico, llamado “De

precision a los interlocutores para crear una situacion
de horizontalidad, sino que les permite situarlos frente
a frente, de modo que entren en juego otro tipo de
mediaciones. Ademas, de acuerdo a lo que expresa
Antonio Pasquali (Cf. 1985), es posible tener plena
certeza de poner en comuln las expectativas de
ambos, generando un saber compartido. En esta
I6gica, la interaccion directa entre seres humanos se
constituye en una necesidad. Ya no se contenta el
publico receptor con escuchar simplemente un
mensaje y tomar una actitud al respecto; en el nuevo
contexto, se siente llamado a tomar la palabra y hacer
escuchar su verdad.

En este marco, Luis Anibal Gomez (Cf. 1982) refleja
la notoria diferencia entre los procesos de divulgacion
y los mecanismos de difusion. Mientras éstos se
expresan en lo mediatico, aquéllos corresponden a la

dos vias simétrico”, su WWW
empleo solo ha quedado |  of@s
practicamente en un QY
simple enunciado de
buenas intenciones.

De todas formas, este
modelo no sblo existe
como elemento de
reflexion teédrica. Dulfredo
Retamozo (Cf. 1984) ya lo
plante6 como parte de los
métodos grupales de
comunicaciobon
organizacional. Y
Ezequiel Ander Egg (Cf.
1992) lo destaco
haciendo énfasis en el rol

.

trascendental del |,
animador de grupos para

el éxito de la comunicacion en grupos
al interior de las organizaciones. Con
todo ello, la comunicacion grupal
procura para la organizacion, entre
otras ventajas, la concentracion fisica
del puablico en un determinado
espacio geografico, lo que le
permitira el envio de informacion
directa, o bien recabarla asimismo de
manera inmediata o, en el mejor de
los casos, establecer valiosos y
productivos procesos de interaccion.

Para la esencia del mismo fenédmeno
comunicacional, el compartir un solo
espacio configura una simbologia
particular. No sbélo vincula con

comunicacion grupal. Si bien el lenguaje

g l légél en los medios tiende a ser de dominio

general para ser consumido en forma
masiva, lo rescatable en la divulgacion es
que construye flujos semiabiertos que se
orientan mas hacia el publico objetivo, es
decir, a quien en realidad le interesa el
mensaje.

e N6

Roosevelt Haman (en KROHLING 1997)
destaca particularmente este aspecto,
cuando define a los eventos como
vehiculos de informacién direccionada
hacia un publico meta. Nada mejor que
estos instrumentos, enfatiza el autor, para
hacer efectivo y util cualquier mensaje
para los publicos, porque desplegaran sus
esfuerzos especialmente en quienes han
sido considerados como directos
beneficiarios del evento y asisten por
voluntad propia a su convocatoria, ya sea porque el
mensaje les interesa o por el vinculo que tienen con
el ente que los organiza.

2

Ui

4. Los desafortunados eventos

Pese a las evidentes potencialidades que podrian
explotarse de estas herramientas divulgativas, resulta
generalmente  desafortunado el intento de
instituciones publicas y organizaciones privadas por
aprovechar las multiples capacidades comunicativas
que constituyen a los eventos. Salvo contadas
excepciones, el uso de las técnicas de discusion
publica es muy poco conocido y en una gran parte de
los casos, éstas son mal empleadas, lo que genera un
marcado escepticismo, no so6lo en los publicos
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beneficiarios, sino (y fundamentalmente) en los
niveles gerenciales y directivos de las empresas que
apostaron por su uso.

Desde su misma denominacién genérica: evento,
pareciera que surgen de la eventualidad, es decir, de
lo improvisado, casual y poco (o nada) planificado.
Sin embargo, su realizacién exitosa supone todo lo
contrario.  Merecen, como todo esfuerzo
organizacional, nacer de un diagnostico serio de la
situacion a tratarse; debe planificarse cada fase de su
interaccién con los diversos publicos con los que se
vincule; tiene que preverse el uso de los recursos
indispensables para su puesta en escena; y, sobre
todo, exige una supervisidn permanente de las tareas
y funciones de quienes han asumido el rol de llevarlos
a la practica.

Por lo comun, el origen de muchas deficiencias parte
del conocimiento difuso, o a medias, que se tiene
sobre un asunto especifico. Aunque precisamente por
ello, cada cometido tiene a sus propios artesanos. Y
el profesional de la comunicacion (j¢quién otro!?) es
el llamado a hacerse cargo de las gestiones e
instrumentos de su competencia. En este punto
cuadra como nunca el popular aforismo “zapatero a
tus zapatos”. Mal podria dar un consejo a un experto
cheff sobre las bondades de un plato tipico frente a un
buffet internacional. De todos modos, muchos colegas
aun desconocen para qué sirven los eventos. Creen,
ingenuamente, que a cualquier cosa puede llamarse
seminario o que es lo mismo una conferencia que un
simposio.

Para remediar en parte la situacion, una vez mas les
invito a ilustrarse basicamente con lo que ya se
sistematizd del tema. Entre los pocos esfuerzos en
nuestro medio, me permito destacar la pequefia, pero
definitivamente (til, obra de Retamozo (1995), quien
contribuye dando las primeras luces para conocer las
caracteristicas basicas de las técnicas de discusion
publica.

Sobre la misma base, sabremos que, obviamente, no
son iguales todos los eventos. Cada cual tiene sus
propios fines, y para conseguirlos, siguen una
metodologia particular. Citaré como ejemplo el
desarrollo de dos actividades deportivas. El basketbol
y el volibol pueden practicarse en la misma cancha
y... hasta pareciera que hay similitud en la
pronunciacién, pero definitivamente no son la misma
cosa. Uno precisa de mayor contacto, el otro separa a
los equipos en canchas diferentes; aquél se juega por
tiempo, este otro por puntos; en el primero componen
cada equipo cinco personas, el Ultimo, determina que
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sean seis los integrantes por bando.
Por sus caracteristicas, ambos
deportes exigen distintas
capacidades para ser practicados
con relativo éxito.

A menudo, se confunden (repito,
porque no se conocen) las reglas de
juego de los eventos. Un foro
demanda generar opiniones diversas
sobre una situacion particular; por
tanto, debe motivarse al publico a
dejar su silencio e intentar
desinhibirlo para que pueda hacer
escuchar su voz. En un simposio, en
cambio, el auditorio es un “convidado
de piedra”, puesto que el evento le
restringe a ser soélo testigo de una
charla entre tres o cuatro personas
que van desmenuzando sus
investigaciones actuales sobre algun
tema concreto. Uno es mas
participativo que el otro, pero ambos
guardan su propio valor para que los
asistentes desarrollen actitudes y
aptitudes precisas. Ambos son Utiles,
si se sabe implementarlos.

Un mal manejo de las técnicas no
tendra los resultados esperados, por
sus organizadores, ni por quienes
invirtieron en la cruzada. Es similar a
un planteamiento tactico erréneo de
un equipo de futbol. Por mas que se
tengan las mejores intenciones, si la
estrategia es equivocada, el camino
es el fracaso.

Esta situacion le concede muy poca
credibilidad de parte del publico al
que se dirige, y por lo general
redunda en una falta de confianza de
la misma gerencia o direccién hacia
la eficacia del medio comunicacional.
Sucede tal como lo comenté en una
ponencia. Pareciera hasta
despreciativa para los jefes la imagen
de las tareas del funcionario de la
comunicacion. Ello, “se genera como
producto de una desvalorizacién
creciente al trabajo profesional del
comunicador. Pasa por la
incredulidad del nivel gerencial ante
la necesidad de invertir en medios y
estrategias comunicacionales”
(MENDOZA 2004).
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Cabe hacer notar que, el producto de
los eventos, es fundamentalmente un
mensaje que va a moldear la imagen
organizacional (Cf. PEREZ
PORTABELLA 1992). No podemos
arriesgarnos, por lo tanto, a proyectar
percepciones negativas o errbneas
de la institucibn a la que
representamos, so6lo por el manejo
improvisado y desorganizado de
técnicas que pueden ser tan
provechosas para los fines
organizacionales.

5. Planificacién vs. improvisacién

La diferencia entre un buen evento y
otro que sblo sea recordado por sus
errores radica en su

5.1. Un tema es digno de ser tomado en cuenta si
reine tres condiciones basicas: actualidad,
proximidad y el grado de mayor implicacion al ser
humano. El primer factor se fundamenta por el
criterio, eminentemente periodistico, de lo temporal:
una situacion es importante, si afecta sobre todo el
presente inmediato o tiene repercusiones para el
futuro de una sociedad. La segunda condicion se
enfatiza en la cercania geogréfica: cuando un hecho
ocurre de modo mas préximo, en el barrio, en nuestra
ciudad o al interior de nuestras fronteras, suele tener
mayor importancia que un suceso mas lejano.

El tercer aspecto sugiere conceder mayor atencion a
un criterio estadistico por el sentido de proporcién o
su trascendencia para cierto grupo social, por tanto,
se concentra en los acontecimientos que afectan o
implican a un mayor niumero de personas o a los

lideres que representan a poblaciones

misma concepcién, es
decir, desde la forma
cdmo y para qué fueron
delineados. Una dinamica

eficaz para la
organizacion y
provechosa para el
publico al que se dirige se
distingue por Su

trascendencia en el tema
tratado, ademas de haber
procurado cierta utilidad
social. Para ello, resulta
imprescindible que el
mensaje global deba
combinar armoénicamente
conocimiento y destreza,
ideas y modos de

Un mal manejo de
las técnicas no
tendra los
resultados
esperados, por sus
organizadores, ni
por quienes
invirtieron en la

cruzada.

mayores.

5.2. Definitivamente, la Optica con la que
se enfoque el tema determinara su
contenido. Esta perspectiva que variara,
inevitablemente, dependiendo de cual sea
la institucién organizadora o el contexto en
el que se desarrolle el evento; son
instancias que configuraran un sentido
peculiar de la situacion a tratarse. Por
ejemplo, el panorama de la salud publica
no seréa igualmente tratado en un congreso
médico que en un foro para las
Organizaciones Territoriales de Base
(OTB’s). Se respalda plenamente el
criterio funcionalista de la determinacion
de la fuente.

interacciébn, fondo vy
forma. La clave del éxito es orientar
este formato de comunicacién a partir
de una planificacion sistematica,
comprometida y creativa.

En este sentido, serad importante
definir con precisioén cinco variables
fundamentales que determinen la
eficacia de un evento:

+ La eleccién del tema
+ El sentido que se le pretende dar

+ La dinamica mas adecuada para
su divulgacion

+ El pUblico meta
+ Los expositores

Para citar un tema mas candente, veamos
el caso de las autonomias. Inevitablemente, seran
diferentes, y hasta antagonicos, los puntos de vista
que puedan tener a propoésito de ello, eventos
organizados por el actual gobierno y por el Comité
Civico de Santa Cruz o la Prefectura de Tarija.
Obviamente, los organizadores definen la linea de la
dinamica, para proyectar los resultados mejor
perfilados hacia su posicion.

5.3. Esta variable esta relacionada con el formato que
adopte el mismo evento, la cual depende a su vez,
como lo expresamos antes, del propésito final que se
haya trazado. En consecuencia, la dinamica
comunicacional adoptara una metodologia especifica,
en funcién del sentido que se pretenda atribuirle a
cierto tema. No es otra la raz6n de ser de una técnica
de discusion publica.
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Para completar el espectro de la dinamica, conviene
especificar que cada formato determina ademas un
rol preciso para cada uno de los componentes del
proceso basico de  comunicacién (mas
concretamente, de relaciones publicas). En el
siguiente esquema, se puede apreciar la forma de
participacion de quienes actian como emisores, el
grado en el que se espera que se involucren los
receptores y el tono que caracteriza el mensaje
central de la dinamica.

Tabla # 2
CUADRO SINOPTICO DE LOS EVENTOS
- ] Tono del " -
Evento Propo6sito Expositor mensaje Actitud del Publico
Hacer publico el|Da a conocer los
Presenta- |resultado de una|beneficios de lo que se | Descriptivo y :
cion obra de diversa|presenta y una tercera|de opinion. - | ASiste y escucha.
indole. persona los comenta.
Divulga en forma Especifico
Conferen- | Exposicion formal de|s i ste m atica al{)amentg Escucha y puede
cia un tema. determinado instructivo preguntar.
conocimiento.
Da a conocer | Precisan su punto de B u s c alsu participacion con
diversas opiniones |vista y justificaciones | P tpd ist
bre un tema,|respecto’ al tema.|9€nerar ajsu punio de vista
Foro so ’ P m a y o r|sera fundamental.
bu/scam_jo. generarI Responden ;I)(;eguntas participacion | De ello depende el
mas opiniones en el |que respalde su e i
auditorio. opinion. del pablico. | éxito del evento.
Trata un tema central Interpret It p t
a partir de distintas pretan el tema en regunta,
4pticas de cuestion a partir del Divulgativo directamente o por
Panel dpi sciplinas criterio  técnico o formagtivo Y| mesa, para aclarar
profesiongs e incluso institucional que dudas o ampliar su
instituciones. representan. conocimiento.
Debe motivar a la
Generar la mayor y y: ;
mas variada g:lrt'(;ﬁgﬁ'gr?o polr?:)eili:llso(; Es fundamental su
Cologuio participacion de odria prescindirse de Participativo | participacion.  Sin
q opiniones. y En expgsitor formal y y vivencial. ésta no existe la
%eg%eanmas sobre presentar un  video, dinamica.
’ teatro, sociodrama, etc.
Discuten dos bandos: .
Enfrentar a través de | una o dos personas por %bf:rrvafg' Egdr'lg
la palabra dos|cada cual. Su :
Debate posiciones sobre un |intervencion se ordena Controversial pﬁl:bsrg terr;tgagg Sre1
tema polémico. en un reglamento de ‘gforo-debate"
debate. ’
?zn;elrs:crlﬁne n t'o|Exponen en tono de Simple observador.
’ . & conversacion los | Divulgativo y | Profundizara su
Simposio gsgﬁgg';oy Shoabllraezglg: resultados de  sus|formativo conocimiento sobre
de investigaciones. investigaciones. el tema expuesto.
Discutir un tema| Confrontan dos grupos,

Mesa procurando llegar a|y participan al menos 8ﬁ§ﬁgva§°r'arﬁfr?§
Redonda | consensos o | una persona por grupo. | Conciliatorio desarrollo p de la
perspectivas de | Expone argumentos, dinamica
solucion discute y puede pactar. )

Reunion periédica y|Combina durante su dPgrtlczga enu;unc:gg
Congreso |formal para discutir y | realizacién paneles y | Divulgativo dinamicas i?ﬂernas le

lograr resoluciones. | mesas redondas. permiten

Profundizar una | Al menos dos personas. Easr‘iilz:(i:haaac%i/varlr?:r%g
Seminario tematica entre| Exponen un - tema y Formativo gn rI)os talleres

expositores y publico | moderan las Aporta a las

en general. conclusiones cc?nclusiones
Fuente: Elaboracién propia a partir de RETAMOZO 1995
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5.4. Desde luego, las mediaciones
del receptor influirdn de modo
determinante en la configuracion del
mensaje final. Porto Simoes (2001)
las explica en la Red Tedrica como
esferas de relacionamiento que la
organizaciébn toma en cuenta para
interactuar con sus publicos. Resulta
una cuestion clave para los
organizadores el preguntarse qué es
lo que espera el principal destinatario
de su mensaje. Si el evento responde
a una expectativa previa, sera
concurrido, escuchado y generara el
efecto deseado entre los asistentes.
De no ser asi, estd condenado a
pasar al anonimato.

5.5. El expositor es, indudablemente,
el foco central que orientara la
tematica del evento. Sin embargo,
resulta imprescindible que su rol de
transmitir ideas y conocimientos deba
regirse dentro de los parametros
especificos de una determinada
dindmica. La calidad de un
exponente se distingue cuando se
ponen de manifiesto, al menos,
cuatro caracteristicas medulares: un
conocimiento amplio sobre el tema y
sus  principales implicaciones;
capacidad de comunicar sus ideas a
cualquier tipo de publico
manteniendo su atencién; apertura y
disposicion de mantener la serenidad
ante situaciones imprevistas; y el don
de hacer sentir participes y
comprometidos con su discurso a
quienes lo escuchan.

6. MANOS A LA OBRA

Una vez sentadas las bases de una
planificaciébn coherente y realista, lo
que sigue es dar vida al proyecto. Si
la etapa previa ha sido encarada en
forma sistematica, con criterio
riguroso y amplio sentido comun, la
fase operativa resultara siendo mas
agil, ya que se concreta en el
cumplimiento eficiente de ciertas
tareas especificas. Si bien es
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evidente que el aprendizaje de un
evento pasa inevitablemente por la
experiencia de organizarlo y ponerlo
de escena, resulta definitivamente
crucial conocer los lineamientos
basicos para su implementacion, esto
es, lo que en el lenguaje de la “teoria
de los juegos” se conoce como el
rayado de la cancha. En este sentido,
debe prestarse atencion a cinco
aspectos claves en la
implementacion:

6.1. Promocion

Una vez que el evento ha sido
gestado, debe ser

esfuerzo personal. Se requiere del trabajo coordinado
en equipo, instancia donde resulta fundamental el
compromiso sincero de cada integrante del grupo
para llevar adelante los objetivos organizacionales,
asi como para sostener un espiritu de permanente
predisposicién de colaboracion al otro. Es por demas
sugerente que, de modo previo al evento, se fijen los
roles que les competen desempenar a cada miembro
del staff organizador. Los agentes centrales de
cualquier evento son:

+ Conductor (0 moderador). Se le confia la funcién
del desarrollo mismo de la dinamica, en la cual
debera observar aspectos de forma pero sobre
todo de fondo. Para ello, esta persona tiene que
hacer explicitas las principales reglas de juego, al
inicio de su participacion y velar por el
cumplimiento cabal de las mismas a medida que la

dindmica se vaya realizando.

adecuadamente
presentado a la sociedad.

. Maestro de ceremonias. Se encarga
de dar el saludo de bienvenida al evento,

La promocion ideal no Gy organizaci()n NO asi como el cierre formal del mismo. Su

siempre supone hacer

participacion resulta fundamental para

uso de la mayor cantidad es compleja, pero motivar la atencion de los asistentes. Para

de medios para su
difusion, pues ello incluso

demanda ello, se recomienda que anuncie de modo
preciso y sugestivo: el tema a

podria generar niveles de planificaci()n, desarrollarse, los expositores que lo

saturacion. Lo mas

trataran y las caracteristicas propias del

recomendable es apostar CompromISO, tipo de evento en relacion al tema.
por aquéllos que seran  trabajo en equipO Y - Secretario. Su labor consiste en tomar

mas efectivos, nota de los puntos centrales que se ponen
considerando con deStreza en su de manifiesto o discusion, y transmitirlos
especial énfasis el tipo de H IA por escrito al conductor, para que pueda
publico objetivo al cual apllcacmn. redactar las conclusiones del evento.

pretende beneficiar el

« Asistentes de sala. Debe dejarse de lado

evento.

Hoy mas que nunca, las empresas ho
suelen disponer de un presupuesto
respetable para la publicidad de los
eventos, mas aun si éstos son de
corta duracion. Sin embargo, los
organizadores deben apelar a la
creatividad en el disefio y la
divulgacién por medios alternativos,
asi como en la ventaja que aun
podria deparar la publicity, cuando la
programacion de los medios masivos
asi lo permita.

6.2. Definicion de roles

Definitivamente, un evento no es un

la idea que se trata de modelos que estan

haciendo pasarela en los pasillos del
salon. Sus funciones trascienden ya que
precisaran el minimo detalle para que el publico
asistente no sufra ningan contratiempo que afecte
el desarrollo del evento.

Entre otros cometidos a cumplir, deben facilitar
informacion precisa sobre la ubicacion de los
sanitarios, de los servicios telefébnicos u otro
instrumento de comunicacién, informar en general
cualquier aspecto relacionado con el evento o la
localidad donde éste se realiza. También deben
tener disponibilidad para facilitar hojas de papel o
boligrafos a quienes lo precisen y estar atentos
para apoyar en cualquier contingencia.

6.3. Gestion de liderazgo

Un lider es el motor central en la realizaciéon del

ANO 11, N° 13, 2° SEMESTRE 200¢

8



evento. No sélo participa en el disefio de las
directrices para que se cumpla el proyecto, sino que
también, en él se concentran los esfuerzos de gestion
para resolver oportunamente los conflictos que
podrian presentarse. En el evento mismo se lo
identifica como jefe de protocolo. Se desempena
como un auténtico director de orquesta, es decir, a
partir de su conocimiento y su ejemplo debe saber
transmitir el entusiasmo en el resto del equipo.

Asume plenamente las funciones de mando, y por lo
tanto tendra que motivar, capacitar o confrontar
positivamente cuando la situaciébn amerite. También
delegara o reasignara funciones al grupo, de acuerdo
a lo que considere mas conveniente.

6.4. Los “detalles de oro”

Un viejo maestro de protocolo afirmaba que “la mejor
comunicacioén esta en los detalles”. No pocos eventos
importantes se han visto perjudicados con situaciones
no previstas o poco planificadas que, de una u otra
forma, han minimizado su mayor impacto. En todo
caso, habra que considerar siempre ciertos detalles
que contribuyen a la realizacidbn exitosa de estas
dinamicas publicas:

+ Entrega oportuna de invitaciones. Por mas
importante que sea el evento que se organiza, sino
se ha participado de su realizacion a los
interesados, puede que éste tenga ya otra
actividad en agenda. En nuestro medio, se
recomienda que el plazo ideal para una invitacién
a un evento se comunique con una semana de
anticipacion.

+ Adecuacion del ambiente. El lugar donde se
realice el evento debe ser apropiado para generar
el ambiente de didlogo, debate o interpelacion,
segun demanden sus objetivos. El espacio fisico
tiene que ubicarse lejos de otros ruidos que
puedan alterar la concentracion del publico
asistente. También habra que tomar en cuenta el
evitar organizarlos en auditorios muy grandes, si la
convocatoria no llena ni la cuarta parte del mismo.

+ Uniformidad. El tratamiento y la difusiébn de una
imagen visual corporativa es siempre
recomendable. En lo posible, deben definirse uno
o dos colores que identifiquen el evento y estén
presentes en las invitaciones, afiches, folders, la
leyenda central en el mismo evento e, incluso, en
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parte de la vestimenta del equipo
de protocolo durante la jornada del
mismo.

+ Puntualidad en la apertura y

el cierre. Iniciar un acto a la hora
previamente fijada es una virtud
que en los eventos alcanza su
maxima expresion. Asi como se
exige cumplir este detalle, también
se recomienda concluir el evento
en el plazo fijado de antemano.
Aunque no parezca, la gente
generalmente  organiza  sus
actividades cotidianas; y no es
nada grato para expositores y
organizadores el percibir que el
auditorio se vaya vaciando antes
de la conclusion del evento.

+ Cortesia con los invitados y

el publico en general. Es
recomendable tomar en cuenta
detalles de cortesia, como el
obsequio de wun souvenir o
recuerdo del evento, disposicion
de agua bebible, café o refrescos,
pastilas o masticables. Se trata
sin duda de situaciones que daran
un servicio extra para generar un
plus positivo en la organizacion
general del evento.

6.5. Evaluacion

Cabe preguntarse finalmente si todo
el esfuerzo desplegado ha satisfecho
los objetivos para los cuales se
planificé el evento. En este sentido,
cabe destacar tres nociones
centrales:

+ Trascendencia en el cumplimiento
de los objetivos. A la hora de la
evaluacion, se pondera si el
evento resultd beneficioso para
los publicos meta, es decir, se
hace una proyeccion de cuan util y
provechosa ha sido la informacion
que se generd en las discusiones
para el presente y futuro de la
poblacion directamente afectada
con la problematica tratada.
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+ Interés que motivo en el auditorio.

Es un parametro mas bien
subjetivo, aunque podrian
evidenciar como indicadores la
asistencia del publico, su
participacidbn y su aceptacién o
rechazo al desarrollo del evento
en los comentarios posteriores al
mismo. Este factor es
determinante para reafirmar los
objetivos del evento en otras
actividades comunicacionales y de
gestion.

Manejo de la simbologia de la
organizacion. Sélo una vez
concluido el evento, podra
apreciarse, tanto en forma global
como a detalle, si se trabajé de
modo  corporativo con  su
identificacion  visual y de
contenido. Desde las primeras
notas de solicitud de auspicios
hasta la presentacion del informe
final, el grupo organizador debera
mantener uniformidad en Ia
simbologia que lo identifique vy,
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