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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo explicar las caracteristicas del plan
estratégico de comunicacion, como herramienta de relaciones publicas en el
gobierno, caso: Centro de Operaciones de Emergencia Nacional (COEN) y la

campana “Una Sola Fuerza”, Lima Metropolitana, 2017.

Se considera que este estudio es relevante en tanto contribuye a la ampliacién
de conocimientos de los relacionistas publicos y destaca la importancia que tienen

las campafias de comunicacion social en la vida politica de un pais.

Para alcanzar el objetivo, se ha abordado la tesis desde el enfoque cualitativo,
bajo el disefio estudio de caso. El nivel es descriptivo, de corte transversal y se
aplica los métodos analitico-interpretativo, inductivo y hermenéutico. Los
instrumentos utilizados son: la entrevista semiestructurada y la recoleccién de
documentos. La poblacion esta formada por expertos, tanto autoridades como
comunicadores y relacionistas publicos (asesores) de gobierno, que trabajaron en

la campana “Una Sola Fuerza”.

Como conclusién principal se puede mencionar que la planificacién estratégica
de comunicacion sirvié como herramienta de relaciones publicas gubernamentales
dando visibilidad al trabajo realizado por el gobierno para gestionar adecuadamente

la crisis.
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Palabras clave:

Relaciones publicas, planificacién estratégica, comunicacion estratégica, gestion
de crisis, relaciones publicas gubernamentales, herramientas de comunicacion,

herramientas de relaciones publicas.

ABSTRACT

The purpose of this research is to explain the features of a strategic
communication plan as a Government public relations tool, applied to the case of
National Emergency Operations Center (COEN) and the “One Single Force”

campaign, Metropolitan Lima, 2017.

The present study is deemed relevant as it contributes to the expansion of
knowledge of public relations and highlights the importance of communication

campaigns in the political life of a country.

In order to achieve the objective, the thesis has been addressed from the
qualitative approach, under the case study design. The level is descriptive-
explanatory, cross-sectional, and the analytical-interpretive, inductive and
hermeneutical methods have been applied. The instruments used are: the semi-
structured interview and the collection of documents. The target population is made
up of experts, both authorities and public communicators, and Government public

relation staff (advisors) who worked on the “One Single Force” campaign.



As a main conclusion, it can be mentioned that strategic communication planning
served as a Governmental public relations tool giving visibility to the work done by

the Government to properly manage the crisis.

Keywords:

Public relations, strategic planning, strategic communication, crisis management,

Government public relations, communication tools, public relations tools.



INTRODUCCION

En enero del afio 2017 se presentd el Fendmeno del Nifio Costero, trayendo
como consecuencia pérdida de vidas, de viviendas, de cultivos, de carreteras, de
puentes y colegios. Un total de 285,955 personas quedaron damnificadas y

1'559,487 resultaron afectadas en todo el pais.

Durante décadas fuimos testigos de la incapacidad de los gobiernos de turno
para enfrentar desgracias naturales como terremotos, friaje, fenédmeno del nifio, etc.
los cuales se repetian periédicamente en nuestro pais; pero a pesar de ello, parecia
ser que siempre estabamos improvisando, sin un plan de prevencion al desastre,
ni plan de contingencia a la emergencia, ni un plan de reconstruccion post desastre.
Por ello la poblacion desarroll6 un sentimiento de “decepcion y desconfianza”
acerca de la capacidad de respuesta de sus gobernantes, a los que consideraban
no estar preparados adecuadamente para estas situaciones que suelen traer
mucha desgracia y desolacion a la poblacion, afectando gravemente la economia

del pais.

A pesar de contar con INDECI (Instituto de Defensa Civil) y con el COEN (Centro
de Operaciones de Emergencia Nacional) y sus respectivas oficinas en cada
departamento del pais, estas no funcionaban adecuadamente, al igual que las
autoridades de cada localidad del pais no estaban capacitadas para enfrentar

emergencias de esta magnitud.

Frente a esta situacion, en el afio 2017, debido a la intensidad del Fené6meno del

Niflo Costero, el Gobierno decidi6é reactivar el COEN, a solicitud del Ministro de
Xi



Defensa; darle el liderazgo de esta institucion y trasladar su base al Ministerio de
Defensa. La coordinacion ejecutiva estuvo a cargo de un general de brigada del
ejército y bajo su gestion trabajaron en equipo las tres Fuerzas Armadas (con
personal capacitado para rescates en casos de emergencia, con infraestructura:
helicdpteros, botes salvavidas, etc.) junto al gabinete de ministros, a los institutos
cientificos que estudian el comportamiento del mar, aire, tierra, etc. Todo esto en
coordinacion directa con el Presidente del Consejo de Ministros, quien encargé a
su asesor de comunicaciones la creacién de una campafia de comunicacion con el
fin de tranquilizar a la poblacién que estaba entrando en panico, generar un espiritu
positivo y solidario entre los ciudadanos, la empresa privada, instituciones, etc., dar
informacion oficial para evitar las especulaciones y brindar ayuda eficaz las 24
horas a los ciudadanos de todas las regiones afectadas. Es asi, como nace la

campafia de comunicacién social: “Una Sola Fuerza”.

Es esta campafa la que despertd mi interés como comunicadora, ya que
considero que fue una herramienta valiosa de relaciones publicas gubernamentales
que, en un momento critico, logré generar en la ciudadania un espiritu positivo
frente a la desgracia y logré desarrollar una percepcion distinta del gobierno, en la
cual, sus principales stakeholders (los ciudadanos) vieron una respuesta articulada

y decidieron respaldarla con acciones solidarias.

Solérzano y Pérez (1999) dicen al respecto: “Si consideramos a las Relaciones
Publicas en su acepcion de promover una mejor comunicacion e integracion entre
los grupos sociales es obvio que el Estado tiene que hacer amplio uso de ellas” (pg.
207). Los autores opinan que las Relaciones Publicas a nivel gubernamental, tienen
un rol relevante, ya que la eficacia de la administracion publica se mide en base a
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la mejor o peor relaciGn/comunicaciébn que tengan lo gobernantes con sus

gobernados (Solérzano y Pérez, 1999).

Por ello, considero interesante analizar las estrategias de comunicacién de la
campana “Una Sola Fuerza” y lograr identificar los elementos que la hicieron exitosa
para poder utilizarlos en otras situaciones similares del campo de las relaciones
publicas gubernamentales; sobre todo, porque en un pais como el nuestro, la
imagen de los gobernantes y el Estado suele estar muy deteriorada. En ese sentido,
esta campafa fue un soplo de nuevos aires de positivismo y sentimientos de

identidad y cohesién nacional.

Ademas, me gustaria con este trabajo de tesis, evidenciar la importancia que
tiene el realizar un plan de comunicacién para el logro del éxito de un objetivo
comunicacional y de relaciones publicas, ya que actualmente, sigue existiendo
mucha improvisacibn en las instituciones publicas con respecto a las
comunicaciones, lo cual, trae penosas consecuencias, como podemos apreciar
diariamente en nuestro pais. No solo se trata de hacerlo bien, sino de saberlo
comunicar bien, a tiempo y por los canales correctos, tomando en cuenta las
caracteristicas del publico al que se dirigen y eso, requiere investigacion y
planificacién estratégica. Es un error dejar esta area a la improvisacion, tampoco
es valido que la misma férmula se pueda aplicar a todos los casos. Las relaciones
publicas y las campafias de comunicacidn siempre son personalizadas y mientras
mas “a medida” se realicen, seran mas efectivas. Por ello, requerimos estudiar
casos de éxito para comprender qué hicieron y poder usarlo a nuestro favor para

futuras campafias.
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Este interés me motivé a estudiar el caso desde que sucedio en el afio 2017 que
fue justamente el afio que empecé mis estudios de maestria. Decidi que este seria
el tema de mi tesis y desde ahi, vengo estudiandolo. Fui a conocer el COEN-
MINDEF, entrevisté a su jefa de prensa, tomé fotos, observé como trabajaban y los
segui en redes sociales, tomé pantallazos de sus paginas de Facebook, sitios web,
recolecté notas periodisticas, flyers, sondeos de opinién, informes, videos; vi el
noticiero del COEN, entrevisté a su productor y realicé una encuesta entre
ciudadanos para ver qué opinaban, descubriendo que tenia gran aceptacion. Cada
trabajo que me solicitaron en los cursos de la maestria, se volvié un motivo para
conocer algo mas sobre mi caso de estudio, desde diversos enfoques. Comparto
en anexos, algunos de los trabajos que hice durante estos afos, en ellos analizo el
caso de estudio desde diversos enfoques. Sin duda alguna, este ha sido un trabajo

de investigacion interesante que ahora llega a su fin.

Para la presente tesis y ante la problemética descrita, se propone la siguiente
pregunta de investigacion: ¢ Cuéles son las caracteristicas del plan estratégico de
comunicacion como herramienta de relaciones publicas en el gobierno, caso:
Centro de Operaciones de Emergencia Nacional (COEN) y la campafa “Una Sola

Fuerza”, Lima Metropolitana, 2017?

A fin de resolver la pregunta general de investigacion, se formulan las siguientes

preguntas especificas:

1. ¢Coémo se realiz6 el proceso de investigacion del plan estratégico de
comunicacién, como herramienta de relaciones publicas en el gobierno, caso:
Centro de Operaciones de Emergencia Nacional (COEN) y la campafia “Una

Sola Fuerza”, Lima Metropolitana, 2017?
Xiv



2. ¢Como fue la planificacion del plan estratégico de comunicacion, como
herramienta de relaciones publicas en el gobierno, caso: Centro de
Operaciones de Emergencia Nacional (COEN) y la campafia “Una Sola

Fuerza”, Lima Metropolitana, 2017?

3. ¢Como se llevo a cabo la comunicacién del plan estratégico de comunicacion,
como herramienta de relaciones publicas en el gobierno, caso: Centro de
Operaciones de Emergencia Nacional (COEN) y la campafia “Una Sola

Fuerza”, Lima Metropolitana, 2017?

4. ¢ Como se llevo a cabo la evaluacion del plan estratégico de comunicacion,
como herramienta de relaciones publicas en el gobierno, caso: Centro de
Operaciones de Emergencia Nacional (COEN) y la campaia “Una Sola

Fuerza”, Lima Metropolitana, 2017?

De la pregunta general formulada, se desprende el siguiente objetivo general:
Explicar las caracteristicas del plan estratégico de comunicacion, como herramienta
de relaciones publicas en el gobierno, caso: Centro de Operaciones de Emergencia

Nacional (COEN) y la campafia “Una Sola Fuerza”, Lima Metropolitana, 2017.

En ese sentido, y acorde con las preguntas especificas, para lograr alcanzar el

objetivo general propuesto, se plantea los siguientes objetivos especificos:

1. Describir el proceso de investigacién del plan estratégico de comunicacion
como herramienta de relaciones publicas en el gobierno, caso: Centro de
Operaciones de Emergencia Nacional (COEN) y la campaia “Una Sola

Fuerza”, Lima Metropolitana, 2017.
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2. Analizar la planificacion del plan estratégico de comunicacion, como
herramienta de relaciones publicas en el gobierno, caso: Centro de
Operaciones de Emergencia Nacional (COEN) y la campaia “Una Sola

Fuerza”, Lima Metropolitana, 2017.

3. Examinar el método de comunicacion del plan estratégico de comunicacion,
como herramienta de relaciones publicas en el gobierno, caso: Centro de
Operaciones de Emergencia Nacional (COEN) y la campaia “Una Sola

Fuerza”, Lima Metropolitana, 2017.

4. Comprender la evaluacién del plan estratégico de comunicacion, como
herramienta de relaciones publicas en el gobierno, caso: Centro de
Operaciones de Emergencia Nacional (COEN) y la campaia “Una Sola

Fuerza”, Lima Metropolitana, 2017.

De otro lado, la importancia de esta investigacion radica en el tema que aborda,
el cual es un asunto de interés nacional que va a repetirse, al ser nuestro pais
peribdicamente azotado por este fendmeno natural y otros de igual o mayor
magnitud, razon por la cual, servir4 de referente a los interesados en el tema, al
proponer informacién de primera mano proporcionada por los actores sociales
vinculados directamente con el disefio y ejecucion del caso COEN y la campafia

“Una Sola Fuerza”.

Asi, desde el punto de vista social, esta tesis pretende ser un aporte para el
conocimiento de los relacionistas publicos que trabajan en organismos
gubernamentales, al investigar la importancia del uso de un plan estratégico de

comunicacién, como herramienta de relaciones publicas, y el resultado del mismo
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en la imagen institucional que perciben sus publicos. Esto es importante en nuestro
pais, donde la imagen de las entidades publicas y gubernamentales es cuestionada

y criticada permanentemente.

Desde la perspectiva econdmica, toda campafia de comunicacion a nivel
nacional es muy costosa, por ello, esta tesis nos muestra cémo se elabora y ejecuta
un plan estratégico de comunicacion exitoso con un presupuesto austero; ya que,
en este caso, la campafa motivo a la empresa privada a unirse y esta sumatoria de
colaboraciones gratuitas, provocé un efecto multiplicador, permitiendo cumplir con
creces los objetivos iniciales de la campafia a un costo mucho menor del que

hubiese tenido sin esta colaboracion.

En el aspecto politico, la presente tesis resalta la importancia que tienen las
campafas de comunicacion en la vida politica de un pais. La politica se basa en la
relacion existente entre gobernantes y gobernados. Esto pasa necesariamente por
la calidad de comunicacion que exista entre ellos, la cual genera o no una conexion
entre los grupos, que se basa a su vez en valores, como: confianza, honestidad,
lealtad, excelencia. No basta con hacer las cosas bien, hay que saber comunicarlas

adecuadamente y a tiempo.

En cuanto a las Ciencias de la Comunicacion, se desea contribuir con los
estudios realizados en nuestro pais sobre la necesidad de trabajar con un plan
estratégico de comunicacion para mejorar la reputacion o imagen institucional de
las organizaciones. Los principales beneficiarios seran los comunicadores y
relacionistas publicos que colaboren en el sector publico como asesores, los cuales
deben velar por la reputacion o imagen institucional, tan cuestionada, de las

entidades estatales.
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Y, desde el punto de vista tedrico, aporta conocimiento con ejemplos locales
sucedidos en Perud, a los estudios realizados sobre relaciones publicas
gubernamentales, relaciones publicas en instituciones politicas y relaciones

publicas en entidades publicas.

Grunig (1984) considerado el padre de las relaciones publicas, sefiala que el rol
de los educadores de relaciones publicas e investigadores académicos debe ser el
de realizar investigaciones que sirvan para entrenar a la siguiente generaciéon de

profesionales de relaciones publicas y asi, lograr que esta profesién avance.

Esta investigacion es viable en tanto, en lo técnico, existen libros, investigaciones
y articulos acerca de las relaciones publicas gubernamentales, la planificacion
estratégica y la comunicacion estratégica. Se ha utilizado las bibliotecas de la
universidad San Martin de Porres y de la Universidad de Lima para la investigacion
bibliogréfica, el catalogo online de la biblioteca USMP, ademas del repositorio Alicia
y directorio Dina para ubicar investigaciones e investigadores que pueda

entrevistar.

Asi, también el factor econémico ha sido resuelto en la medida que todas las
entrevistas han sido realizadas en Lima Metropolitana. Al hacer el estudio
Unicamente en lugares especificos de nuestra ciudad y tomando en cuenta que los
resultados han sido analizados por mi persona, considero que el gasto total no

excede los 1,000 soles.

De otro lado, ha sido factible recoger muestras a través de los expertos

comunicadores y autoridades que trabajaron en la campafia “Una Sola Fuerza®, afio
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2017. Grupo que participd en la planificacion, disefio, direccidon y ejecucion de la

campanfa; a los cuales he aplicado cuestionarios de forma presencial y por email.

La limitacién ser&a en torno al muestreo, ya que, en principio, esta campafa fue
dirigida a todos los peruanos (universo); para hacer viable la investigacion, esta se
focaliz6 en los emisores, tratando de delimitar el publico de acuerdo a las
posibilidades de medicion. Por ello, se ha elegido como poblacion a los expertos
comunicadores y autoridades que disefiaron, dirigieron y ejecutaron la campafa en

Lima Metropolitana.

Por la facilidad operativa y los costos, se ha utlizado el muestreo por
conveniencia, es decir, las personas empleadas en la investigacion se
seleccionaron por su disponibilidad y no porque fueran elegidas mediante un criterio
estadistico. Esto trajo como consecuencia la imposibilidad de hacer afirmaciones

generales con rigor estadistico sobre la poblacion.

En el capitulo I: Marco Tedrico, se desarrolla las propuestas que definen la

planificacion estratégica y sus principales dimensiones e indicadores.

En el capitulo Il se explica la metodologia que se ha empleado.

En el capitulo Il se muestran los resultados mas resaltantes recogidos a lo largo
de la investigaciébn que respondan a los objetivos planteados en la tesis y se

interpretan en un primer andlisis de contenido.

En el capitulo 1V: Discusion de los resultados, capitulo donde se contrasta la
informacion recolectada, seleccionada e interpretada con la teoria, a fin de analizar

y comprender cOmo se presenta el caso de estudio en la realidad.
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Finalmente, se presenta las conclusiones a las que se ha llegado con la presente

investigacion y algunas recomendaciones.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de lainvestigacion

1.1.1 Antecedentes internacionales.

Califano (2015). Tesis La hechura de las politicas de medios: un analisis del
trasfondo politico que condujo a la privatizacion de los canales de television
capitalinos en 1989-1990. Para optar el grado de Doctor en Ciencias Sociales en la

Universidad de Buenos Aires (UBA), Buenos Aires, Argentina.

El objetivo principal de la tesis es analizar un caso que marco un hito en cuanto
a politicas de medios de comunicacion en Argentina y detalla la relacién que existe
entre el gobierno y la empresa privada de comunicacion para beneficiar al

ciudadano.

La metodologia empleada en esta tesis, fue la investigacion descriptiva-
correlacional, no experimental y de enfoque cuantitativo. Método inductivo,

deductivo y estadistico.

El aporte principal de esta tesis, consiste en el analisis de la relacion del gobierno

con otras entidades publicas y empresas privadas para beneficio de los ciudadanos.

Esta tesis me parece importante para mi investigacion, porque yo analizo la
relacion que tuvo el gobierno con los ciudadanos, con otras entidades publicas y
con la empresa privada, durante la coyuntura del Fenémeno del Nifio Costero 2017,

a través de la campania “Una Sola Fuerza”.
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Alvarez, F. (2008). La Etica y los Medios de Comunicacion. Alteridad, Revista
de Educacion. Tomo 3, N°1 (enero — junio 2008). Recuperada de

http://dx.doi.org/10.17163/alt.v3n1.2008.01

El articulo cuestiona la ética de los medios de comunicacion. Una interpelacion
impregnada de complejidad por la pluralidad de los media, unida a la dificultad para
entender un fendmeno relativamente actual. Plantea que los medios de
comunicacién, en tanto que tecnologias, han estado fuera de toda relacion ética.
Quienes los manejan, todavia creen que por pretender ser objetivos y neutrales ya
estan en la ética. Hace por ello, una revision de grandes olvidos en los que han

caido los mass media en lo que se refiere a la ética 'y a la verdad.

Me sirvié de referente para tratar el tema del tratamiento ético en mi caso de
estudio: la cobertura de una emergencia nacional, un desastre natural que afect6 a
muchos peruanos. Parte de mi andlisis es acerca del tratamiento que le dieron los
comunicadores de la Presidencia del Consejo de Ministros (PCM) y del COEN a
este caso (el Fenomeno del Nifio Costero), lo cual pasa por un sentido ético y

responsable de la labor comunicacional.

Mayo, Lavin, y Gallardo-Camacho (2016). La cobertura informativa del
terremoto de Lorca en Espafia: la responsabilidad social del periodista. Ambitos,
Revista Internacional de Comunicacién. N° 35, ediciébn de invierno, 2016.

Recuperada de http://institucional.us.es/ambitos/

El articulo analiza la cobertura informativa del terremoto de Lorca a partir de un
andlisis de contenido de 91 articulos publicados en los diarios El Pais y EI Mundo,

en el que concluyen que el interés por el terremoto decrece casi a partir del quinto
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dia en los medios analizados. También observan que la descoordinacion en la
comunicacion publica entre las distintas instituciones involucradas en la gestion de
la catastrofe, provocé errores que acabaron con la publicacién de datos inexactos.
Finalmente, propone una perspectiva ética en el tratamiento de este tipo de

informaciones.

Me es de gran utilidad porque analiza el tratamiento que le dan los periodistas a
un desastre natural, tocando temas tan importantes como la ética de los
comunicadores en la cobertura de esta clase de acontecimientos (desastres
naturales) y el rol que cumplen las instituciones publicas en la gestién de la
catastrofe y la comunicacién publica que, en este caso, lleva a cometer errores de

informacion a los medios de comunicacién por un problema de descoordinacion.

1.1.2 Antecedentes nacionales.

Manrique (2019). Tesis Aplicacion de estrategias de relaciones publicas desde
el estado: el caso oficina de comunicaciones del congreso de la republica, periodo
anual de sesiones 27 julio 2017 - 26 julio 2018. Para optar el grado Maestria en
Relaciones Publicas. Seccién de Postgrado. Facultad de Ciencias de la

Comunicacioén. Universidad de San Martin de Porres, Lima, Peru.

Esta tesis tiene como objetivo explicar las estrategias de Relaciones Publicas
aplicadas por el Congreso de la Republica del Pert a través de su Oficina de

Comunicaciones durante el Periodo Legislativo anual 2017 - 2018.
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En cuanto al método, se utilizo el disefio cualitativo de tipo aplicativo, a un nivel
explicativo; empledndose los métodos inductivo, deductivo, analitico vy

hermenéutico.

Respecto a las conclusiones, la investigacion explica que las estrategias de
relaciones publicas aplicadas por los encargados de la Oficina de Comunicaciones
del Congreso de la Republica del Pera, corresponden al modelo de relaciones
publicas de informacién publica, por lo que sus acciones se centran en actividades
de prensa a partir de la difusion de sus actividades por medio de sus propios
canales de difusion y en acuerdo estratégico con otros medios de comunicacion

nacionales, demostrando que son aun insuficientes.

Me sirve de referente, ya que, en mi tesis estudio el accionar de dos oficinas de
comunicaciones involucradas en la campafia “Una Sola Fuerza”, la oficina de la

PCMy la del COEN.

Muguerza (2018). Tesis Relacion entre la comunicacion estratégica, como
herramienta de las relaciones publicas y la imagen institucional del Congreso de la
Republica del Perd, afio 2017. Para optar el grado de Maestria en Relaciones
Publicas. Seccion de Postgrado. Facultad de Ciencias de la Comunicacion.

Universidad de San Martin de Porres, Lima, Peru.

El objetivo principal de esta tesis es estudiar como la comunicacion estratégica,
vista como herramienta de relaciones publicas, se relaciona significativamente con

la imagen institucional del Congreso de la Republica.

La metodologia de esta investigacion es del tipo: Descriptiva-correlacional, no

experimental y de enfoque cuantitativo. Método inductivo, deductivo y estadistico.
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Esta tesis es un buen referente para mi investigacion, ya que analiza la relacion
que existe entre la comunicacion estratégica, como herramienta de relaciones
publicas, y la imagen institucional de la organizacion en la que se aplica, llegando
a la conclusion de que efectivamente estan interrelacionadas intrinsecamente y una

influye en la otra de forma bidireccional.

Garay (2014). Tesis Relacion entre la publicacion institucional electrénica como
herramienta de relaciones publicas y la imagen institucional del Ministerio de
Cultura a través de la publicacidon electronica La Gaceta Cultural, Distrito de San
Borja, Afio 2014. Para optar el grado de Maestria en Relaciones Publicas. Seccion
de Postgrado. Facultad de Ciencias de la Comunicacion. Universidad de San Martin

de Porres, Lima, Perd.

El objetivo principal de esta tesis es estudiar un boletin online y analizarlo como
herramienta de relaciones publicas para mejorar la imagen institucional de una

entidad publica: el Ministerio de Cultura.

La metodologia empleada fue la investigacion del tipo: Descriptiva-correlacional,
no experimental y de enfoque cuantitativo. Método inductivo, deductivo y

estadistico.

La principal conclusion a la que llegd fue constatar que el uso de los TIC
(Tecnologias de la Informacion y Comunicacion), como una de las herramientas de
relaciones publicas que utilizé el Ministerio de Cultura, sirvi6 para mejorar su
relacion con los ciudadanos. En ese sentido, me es de gran utilidad, ya que en la

campafia que analizo “Una Sola Fuerza” hicieron uso de los TIC y con gran éxito.
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Villavicencio (2016). Tesis Propuesta de Implementacion de Medidas de
Comunicacion Externa de la Direccion de Comunicacion e Imagen de la Policia
Nacional del Peru durante el 2014. Para obtener el grado de Magister en Politicas
Publicas, desarrollada en la Pontificia Universidad Cat6lica del Per( de la ciudad

de Lima, Peru.

El objetivo de esta tesis es estudiar un caso concreto donde se ejecuta un plan
estratégico de comunicacion para la mejora de la imagen institucional de la policia
nacional del Perd. En ese sentido, busca demostrar como el disefio de un plan
estratégico de comunicacion se convierte en una herramienta de relaciones

publicas eficaz para la mejora de la imagen institucional de la institucion policial.

La metodologia empleada es la Investigacion del tipo: Descriptiva-correlacional,
no experimental y de enfoque cuantitativo. Método inductivo, deductivo y

estadistico.

La conclusion principal de esta tesis es que el disefio de una campafia de
comunicacién puede servir como herramienta de relaciones publicas para mejorar
la imagen institucional de una institucion publica como es la policia nacional del
Peru. En ese sentido, tiene similitud con mi investigacién que tiene como objetivo
principal analizar si el plan estratégico de comunicacion sirvio como herramienta de

relaciones publicas en la campana “Una Sola Fuerza”.
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1.2 Bases teodricas

1.2.1 Teoria o modelo teorico.

1.2.1.1 El modelo de planificacion estratégica RACE (en espafol IACE).

La principal funcion del profesional de Relaciones Publicas, es la de
gestionar estratégicamente las relaciones de su organizaciébn con sus
stakeholders, generando una relacion armoniosa, de confianza mutua y

duradera. Para ello necesitar saber de planificacidon estratégica.

Matilla (2008) hace un resumen de los principales modelos, centrandose
en uno que considera el mas efectivo: EI modelo RACE (Research, Action,
Communication, Evaluation), en espafol IACE (Investigacién, Accién,
Comunicacion, Evaluacion) ya que, concibe a las Relaciones Publicas como
un modelo que opera en un sistema complejo, compuesto por un entorno
pluridimensional: social, econdmico, legal, politico, tecnoldgico, etc. que
interacta con tres subsistemas: organizacion, comunicacién y publico
objetivo; caracteristicas del Modelo de Planificacién Estratégica planteado por
Marston (1981) y recogido por Cutlip y Center (1982), basado en las cuatro

etapas clasicas:

Investigacion

— Accién

— Comunicacion

Evaluacion
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En ese sentido, Xifra (2005) afirma que con el método RACE, el relacionista
publico debe acceder a la mas amplia informacién posible para elaborar un
plan de accion con su respectivo presupuesto, el cual tendra mayores
posibilidades de ser aceptado por la alta direccion. El profesional de RRPP
debe tener cuidado de que los mensajes elaborados en el plan estratégico
sean concebidos y difundidos segun un enfoque global, acorde con la filosofia
institucional que orienta la gestién de las relaciones de la organizacién con

sus publicos.

Xifra también establece que (Xifra 2005, pp. 87-88): “el método RACE
podra aplicarse mas facilmente cuando los valores de la comunicacion
bidireccional estén claramente presentes en el enunciado de la politica de
relaciones publicas de la empresa o institucion” ya que, de este modo, el
relacionista publico dispone del margen de maniobra necesario para
emprender acciones proactivas en lugar de reactivas frente a los problemas

de la empresa o institucion.

Matilla (2008) coincide con Xifra y amplia el concepto, afirmando que la
planificacion estratégica es una funcion imprescindible en la direccién de
comunicacién de las organizaciones para conectar con sus publicos y con la
opinion publica. Esta planificacion estratégica conlleva estudio de los publicos,
diagnostico personalizado de los casos, establecimiento de objetivos; asi
como implementacion de acciones y recursos para llevar a cabo metas. De
esta forma, el proceso de planificacién se convertird en un instrumento que
ayudarda a una mayor eficacia de las actividades de Relaciones Publicas que,
al evitar la improvisacion, proporcionara mejores resultados.
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Este modelo se relaciona con mi tesis en la medida que determina la
importancia de la planificacion estratégica de la comunicacion como
herramienta para el buen funcionamiento de las relaciones publicas. Coincido
con los autores y en ello sustento mi tesis de investigacion, ya que considero
que, a pesar que estaban en un contexto de crisis por el Fenémeno del Nifio
Costero, hubo una planificacion estratégica de un equipo de comunicadores
en la campafa “Una Sola Fuerza” que dio resultados positivos a nivel de
relaciones publicas gubernamentales y que es de mi interés como
comunicadora, para luego poder utilizar esa formula o disefio para futuras

campanas.

Ya Capriotti (1999), en su estudio sobre Planificacion Estratégica de la
Imagen Corporativa, sefiala que existe un componente emocional importante
a la hora de construir una imagen o reputacion (Capriotti, 1999, pg.23): “Son
los sentimientos que provoca una organizacion al ser percibida. Pueden ser
emociones de simpatia, odio, rechazo, etc. Es el componente irracional” y
desarrolla el concepto de imagen-actitud, ante la cual, refiere que la imagen
no es solo el resultado o efecto de los manejos de la comunicacion simbélica
de la organizacion, sino también del comportamiento diario de la entidad y que
esta representaciéon mental que tiene el publico acerca de la organizacion,

genera en ellos una actitud de aprobacion o rechazo hacia la entidad.

En resumen, para Capriotti (1999) la imagen de una organizacion se basa
en dos pilares: hacer y decir. No se puede sostener una imagen sobre la base
del decir unicamente, es primordial que la organizacién haga las cosas bien
“el saber hacer”; pero a la vez, debe comunicar adecuadamente sus aciertos
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el hacer saber” para construir una imagen corporativa coherente y
consistente con la identidad corporativa de la organizacién, es decir, estamos

ante un problema de gestion y comunicacion a la vez.

1.2.1.2 De la teoria de la identificacion institucional a la reputacion

corporativa.

Norberto Chaves (2008), trata de definir imagen institucional con el fin de
encontrar los términos adecuados para pasar a investigar acerca de la
identificacion institucional que afirma es la probleméatica subyacente a la
imagen. Al respecto, Chaves (2008) sefala que el término “institucién” es
polisémico, ya que posee mas de un significado. En su uso mas frecuente
sirve para definir aquellos organismos no empresariales, excluidos de las
funciones de lucro. Otro uso que se le da es metaférico, ya que se refiere a
todo aquello que adquiera significado social, hay una tercera acepcion
tedricamente mas profunda, aquella que define como institucion a toda
realidad social que constituya una norma, una convencion o0 un mecanismo
regular, estable del funcionamiento social, trascendente a la voluntad e

interpretacion de sus usuarios concretos; por ejemplo, el propio lenguaje.

Chaves (2008) concluye que, el término “institucion” es el unico que puede
incluir casos tan dispares como un organismo de gobierno, una empresa o
una figura publica. Es por ello, que uso el término y significado de imagen
institucional propuesta por el citado autor, ya que, al igual que él, yo también
creo que el problema real que subyace a la imagen institucional es la
identificacion institucional. Habia un problema de identificacion con la

institucion estatal por resolver: en un inicio, la ciudadania cuestionaba y

30



desconfiaba de la capacidad del gobierno para enfrentar adecuadamente los
problemas generados por el Fendémeno del Nifio Costero, debido a
experiencias pasadas en otros gobiernos que tuvieron un mal manejo de crisis
por desastres naturales. Esa percepcion y sentimiento fueron transformados

con la campafa “Una Sola Fuerza”, que investigo en la presente tesis.

Miyashiro (2017) recoge la propuesta de Xifra de hablar de reputacién en
lugar de imagen. En ese sentido, Villafafie (2004), define reputacién como el
resultado del comportamiento de la organizacibn con sus principales
stakeholders, cuanto méas excelente sea esta relacibn, mejor sera la

reputacion de la empresa.

Para Matilla (2008) la reputacién corporativa es el conjunto de percepciones
que tienen sobre la empresa los diversos grupos de interés con los que se
relaciona (stakeholders), como resultado del comportamiento desarrollado por

la empresa a lo largo del tiempo.

En el marco del XIX Congreso Mundial de Relaciones Publicas, Molleda
(IPRA, 2011, pg.107) sostuvo que, “hay tres conceptos muy importantes en
las comunicaciones: la identidad, la autenticidad y la reputacion” y nosotros,
profesionales de las relaciones publicas tenemos la responsabilidad de
identificar quienes somos como organizacién, conociendo esos aspectos

auténticos que nos dan una identidad y saber comunicarlo bien.

1.2.1.3 Los rumores y la opinién publica.

Scheinsohn (2009) hace un estudio de la opinidon publica y el proceso
comunicacional para definir la comunicacion estratégica que debe tener toda
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empresa. Con respecto a los rumores, sefiala que son interferencias que se
presentan en toda comunicacion, aun en la comunicacion estratégica. Se

caracterizan por:

— Es una informacion, que aporta elementos de juicio sobre un sujeto
social: una institucidon, gobierno, organizacion, persona 0
acontecimiento, la cual no necesariamente es una informacion falsa;

pero siempre es una informacién no verificada.

— El sujeto social del que se habla esta vigente, es actual.

— Quien transmite el rumor quiere convencer a los demas de su veracidad.

— El' rumor tiene como objetivo ser reconocido como una verdad.

El peligro del rumor radica en lo dificil que es controlarlo, ya que tiende a
expandirse con facilidad. Para transformarse en rumor, la informacion debe

ser importante para la gente y tener un alto grado de ambigtiedad.

Para convertirse en rumor (Scheinsohn, 2009, pg.16), un comentario debe

reunir 3 condiciones basicas:

— Ser una informacién que responde a las ansias, temores y presupuestos

de la gente.

— Ser una informacién imprevista.

— Tener consecuencias relevantes e inmediatas para la gente.
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El autor encuentra un componente psicolégico-social importante en el
andlisis del rumor y es que este circula solo si responde a una preocupacion
o deseo latente, es decir, es representativo de lo que la gente, en lo profundo,
desea creer o teme y por ello, su necesidad de hacerlo circular. De ese modo,
puede ser visto como un instrumento de andlisis para identificar conflictos que
se hallan latentes en una comunidad. Asi, concluye que el rumor pone de

manifiesto la opinién publica.

Para Young (1991), la opinién publica representa una importante zona de
estudio de la psicologia social y para comprenderla, debe antes entenderse el

significado de las dos palabras que la componen:

— Publico: Una asociacion de personas interesadas en algun problema

comun.

— Asuntos Publicos: Hechos o actividades que concentran el interés

general de la comunidad.

— Opinién: Creencia acerca de temas controvertidos o valoracion moral de

ciertos hechos.

— Opinién Publica: Son las opiniones sostenidas por un publico en cierto

momento.

De este modo, la opinion publica, surge en sociedades democréticas,
cuando surge algun conflicto de intereses acerca de un hecho, actitud o valor.
Hoy en dia, el ciudadano debe atender problemas globales y no solo locales,

dando opinion sobre asuntos de su localidad, pero también del Estado, la
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nacion y el mundo. De ese modo, es imposible cubrir el area total de intereses
y dependemos de fuentes indirectas de informacion e interpretacion. En ese
contexto, el liderazgo se vuelve importante al generar una corriente de opinion
publica en las masas. Ya que los lideres pueden plantear un tema o verbalizar
sentimientos no tan claros que se esta gestando en la poblacién e incluso,

pueden manipular.

Asi, Young, llega a la medicion de los cambios de opiniébn. Expone el
método cualitativo VS el método cuantitativo y explica que, a lo largo de la
vida, las personas van cambiando su punto de vista sobre los problemas o
personajes publicos. Se trata de ver con estos métodos, cédmo se forma y va
cambiando la opinién publica, comprobandose que la estimulacion de las
motivaciones y valores emocionales profundos son mucho mas efectivos que
los racionales y préacticos. Culmina explicando que el empleo de las encuestas
de opinién son los procedimientos mas significativos para registrar los

cambios de la opinion publica.

En el caso, objeto de nuestro estudio, la opinion publica pasé de una
opinién desfavorable a una muy favorable porque la campafia dio visibilidad
al trabajo conjunto de las autoridades. Ejemplo: La imagen del expresidente
Pedro Pablo Kuczynski y su gabinete de ministros trabajando en las zonas de

emergencia fue una imagen potente que marcé el inicio del cambio de opinion.

Se eligié al COEN como el lugar donde trabajarian todos juntos y esto era
mostrado de forma transparente y constante a los ciudadanos (esta visibilidad
fue uno de los puntos clave de la estrategia de comunicacion), los cuales

vieron una imagen novedosa con una tecnologia de punta desconocida hasta
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ese momento y comandada por el General Chavez, unico vocero del COEN,
quien de forma asequible y serena; pero a la vez firme (el General Chavez se
mudd al COEN estando disponible las 24 horas), ejercié el liderazgo de la
direccion de la campafia operacional de gestion de la emergencia, lo cual dio
a la ciudadania la nueva imagen de que “estabamos en buenas manos”.

(Fotos del COEN-MINDEF. afio 2017. Anexo 20).

El uso de multiples plataformas y canales de comunicacion genero un clima
de proximidad y tranquilidad. No solo dieron un giro a la opinion publica, sino
que motivaron a la ciudadania a participar y despertaron sentimientos de
pertenencia a una comunidad: “el ser peruano” que se puso “la camiseta” y se
hizo presente en la ayuda con una voz positiva de aliento. El slogan/hashtag
#Una Sola Fuerza fue tan potente como cierto. En tres palabras resumia lo
que todos los peruanos sentian y pedian desde hacia mucho tiempo:
olvidarnos de tintes politicos y diferencias de todo tipo para trabajar juntos en

pos de un solo interés, el bien comun.

1.2.1.4 Lateoriade ladireccion de relaciones publicas.
Esta teoria de James E. Grunig y Todd Hunt (1984), es recogida por Matilla,
quien considera a Grunig como un referente permanente de otros autores para
definir el rol de los relacionistas publicos. Al respecto, Grunig (1984, p.164)

explica lo siguiente:

Director de comunicacion: Estos profesionales planifican y dirigen

sistematicamente el programa de Relaciones Publicas, asesoran a la direccién y
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toman decisiones sobre la politica de comunicacion de la organizacion. Estan
involucrados en todos los nudcleos de la toma de decisiones de Relaciones

Publicas. Suelen emplear la investigacion para planificar o evaluar su trabajo.

Sobre este tema, Molleda (IPRA, 2011, pg. 107) opina que, “los
relacionistas o profesionales de asuntos publicos tenemos que saber mucho
de gerencia estratégica y ser participes de ella”’, asi como conocer a

profundidad a los publicos y como piensan.

Segun el enfoque estratégico de las relaciones publicas de Ferrari & Franca
(2012), a través de su actuacion, el profesional de RRPP se convierte en
estratega de la comunicacion y participa en la toma de decisiones que puedan
impactar a la organizacién, teniendo a su cargo las siguientes funciones

(Ferrari&Franca 2012):

— Integrar la alta direccion como asesor, participando en la toma de
decisiones, orientando y ofreciendo recomendaciones sobre la ejecucion
de politicas, directrices y planes de comunicacion, asi como para tratar

temas relacionados con la reputacion.

— Disenfar y ejecutar el plan de relaciones publicas alineado a los objetivos
y politica de la organizacion, basandose en un diagndstico producido a
partir del analisis de los escenarios interno y externo, de la identificacién

de los publicos de interés.

— Establecer mecanismos de medicién de los resultados e indicar la
relacion costo-beneficio de la comunicacion, afiadiendo valor tangible los

negocios.
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— Asumir la gestién de la relacion con los publicos de interés, a través de

la negociacién, mediacion y consenso.

— Responsabilizarse de la gestion de la comunicacion corporativa en todas
sus dimensiones, desde el fortalecimiento de la identidad, hasta la

gestidon de la marca y la consolidacion de la buena reputacion.

Esta teoria de Grunig y demas autores mencionados, describe el rol que
cumplieron los asesores de la oficina de comunicaciones de la Presidencia del
Consejo de Ministros del gobierno en el 2017, quienes dirigian la politica de
comunicacién y por ello, investigaron, planearon, disefiaron, dirigieron y
ejecutaron la campafa de comunicaciéon “Una Sola Fuerza”; usandola como
herramienta de relaciones publicas en una coyuntura critica, como fue el

Fenémeno del Nifio Costero.

Ademas, Grunig (1984) define cuatro modelos conductuales de Relaciones
Publicas sobre la base de la experiencia adquirida durante su ejercicio

profesional:

— Modelo de agente de prensa.- Se trata de un modelo de comunicacion
unidireccional, de la organizacion hacia los publicos, donde el objetivo
del relacionista publico es convencer a la prensa para que publique
informacion favorable sobre su cliente, realizando una funcion

persuasiva, propagandistica y desinformativa.

— Modelo de informacion publica.- El objetivo de las relaciones publicas
es la difusion de informacion en torno a la organizacion. El profesional

aplica los principios de la informacion de actualidad, siendo la
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comunicaciéon unidireccional, pero con la diferencia que aqui la

informacion transmitida es mucho mas exhaustiva.

Modelo asimétrico bidireccional.- Tiene como fina persuadir a los
publicos; es decir, que aquellos profesionales que lo practican utilizan
los métodos y técnicas de las ciencias sociales para estudiar las
actitudes y comportamientos de los publicos con el objetivo de que
éstos acepten el punto de vista de la organizacion y se comporten de
manera que secunden sus decisiones. La comunicacion es
bidireccional: fluye hacia el publico y desde el publico (feedback); pero
asimétrica. La asimetria se infiere del hecho de que los efectos de las
relaciones publicas estan desequilibrados a favor de la organizacion.
En otras palabras, la organizacion no modifica su comportamiento, sino
gue procura modificar las actitudes y las conductas del publico. Este es

el modelo mas practicado actualmente.

Modelo simétrico bidireccional.- Es el ideal de las relaciones publicas,
en el que los profesionales que lo practican actian como mediadores
entre la organizacién y los publicos de su entorno. El relacionista
publico implanta las estrategias y los medios que permiten a los
distintos interlocutores establecer un didlogo real con vistas a crear y
mantener unas relaciones de confianza. De esta forma, las relaciones
publicas facilitan la consecucién de un consenso entre los publicos y la
organizacion, al tiempo que contribuyen al alcance de los objetivos

organizativos.
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Este ultimo modelo, el bidireccional es el que corresponde al caso de
estudio. En él se establecieron canales de ida y vuelta de la informacion, que

se convirtieron en canales de comunicacion entre emisor y receptor.

Aqui ejemplos de cémo fluyé la comunicacion bidireccional simétrica en el

caso de estudio:

1) De la organizacion COEN y Gobierno a la ciudadania:

— Conferencias de prensa del expresidente Pedro Pablo Kuczynski y sus

ministros.

— Se eligieron voceros oficiales: Gral. Jorge Chavez para el COEN, Sr.
Nelson Quispe del SENAMHI, etc. que mantenian a la ciudadania y

prensa informada.

— Se emitian boletines informativos diarios desde el COEN para mantener

informada a la prensa y ciudadania de forma continua.

— Se marcaron pautas en cuanto al tipo de mensaje e informacion que
darian en todas sus comunicaciones: veraz y util, tranquilizadora. De

alerta, pero no alarma.

— Se cred el noticiero del COEN con la informacion oficial, diaria y en doble

horario.

— Se utilizaron medios tecnolégicos y digitales, como: Twitter, Facebook,
WhatsApp, sitios web del COEN y ministerios, mensajes de texto (SMS)

para transmitir mensajes especificos.
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2) De la ciudadania al Estado:

— Las redes sociales como Facebook y twitter fueron usadas por los
ciudadanos para solicitar ayuda, contribuir con donaciones, contribuir
con informacion atil a otros ciudadanos, viéndose una participacion

activa y solidaria de los ciudadanos.

— Las lineas abiertas y gratuitas telefonicas del COEN, permitieron que los
ciudadanos se comuniquen directamente con el COEN, noticiero del
COEN para brindar informacion de alerta en algunas zonas de
emergencia, solicitar ayuda, etc. en tiempo real lo que ayud6 a las
operaciones de rescate y a la informacion de alerta que se brindaba a la

ciudadania a través del noticiero del COEN.

— También el WhatsApp fue muy usado por los ciudadanos para hacer

consultas y dar informacion atil.

Es decir, se llevo a cabo el modelo simétrico bidireccional, como parte de
la planificacion estratégica de la campana “Una Sola Fuerza”, demostrando
su efectividad como herramienta comunicacional al servicio de las relaciones
publicas gubernamentales y beneficiando a la ciudadania, en especial a las
personas de las zonas afectadas por el Fenomeno del Nifio Costero. La
campafa les transmitia seguridad de estar siendo atendidos, confianza en que
sus autoridades sabian lo que hacian, les despertaba sentimientos de
pertenencia a una comunidad (el ser peruano) y sentimientos de solidaridad
(el peruano se une y ayuda a otros peruanos cuando estamos ante una

amenaza nacional). Razon por la cual, las personas, empresas e instituciones
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del sector publico y privado se sumaron a la campafia, ayudando
voluntariamente porque la percepcion de la imagen que tenian de las
autoridades habia cambiado, ahora los veian articulados, trabajando juntos
bajo un liderazgo que demostraba transparencia y conocimiento sobre qué

hacer en este caso de emergencia.

Como mencion6 Daniel Olivares en su entrevista, tenian por objetivo llegar
por todas las plataformas posibles a la mayor cantidad de peruanos para
darles informacién util sobre qué hacer frente a la emergencia e informarles a
la vez qué estaba haciendo el gobierno para solucionar la situacién (anexo N°

4).

1.2.1.5 Gestion de crisis.

¢, Qué es una crisis? Willcox (2006) da una serie de definiciones; pero todas
coinciden en que una crisis es una situacion que aparece por sorpresa,
amenazando importantes valores y el sistema establecido, con muy breve
tiempo para tomar decisiones; suele aumentar en intensidad rapidamente,
provocando el riguroso escrutinio de los medios de comunicacion, del
gobierno o de los publicos, segun sea el caso. Por lo general, atenta contra la
reputacion de la organizacion, la salud o integridad de los trabajadores y/o de

la comunidad, asi como dafia las bases de la organizacion.

Una situacion de crisis genera una gran presion sobre las organizaciones
para que ofrezcan informacion completa y precisa en el menor tiempo posible.

Segun Wilcox (2006, pg.325), “la respuesta de la organizacion durante las
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primeras 24 horas suele determinar el que la situacion pase a ser un mero

‘incidente’ o se convierta en una auténtica crisis”.

¢, Como se gestiona una crisis? Segun Fita (1999) estos son los principios

basicos que deben seguirse en caso de crisis:

— Se debe reaccionar inmediatamente a las preguntas de los medios de

comunicacion.

— Solo debe proporcionarse informacion sobre hechos comprobados.

— Se debe convocar a una conferencia de prensa general tan pronto como

se disponga de noticias fieles a la realidad.

— Debe brindarse una completa informacién y responder todas las

preguntas.

— El presidente o director general debe presidir la conferencia.

— La conferencia de prensa sera el contacto mas importante ante los
medios de comunicacion y en ella, se dara la informacion oficial de los
acontecimientos, asi como las medidas que se tomaran para gestionar y

solucionar el problema.

— Nunca debe convocarse una conferencia de prensa sin estar seguro de

tener las respuestas al incidente acontecido.

— Causa muy mala impresion que un alto directivo no acuda a la escena

de un accidente para encontrarse con los medios de comunicacion y
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responder a sus preguntas, dando la imagen de eludir confrontaciones o

responsabilidades.

La eleccién del portavoz principal es importantisima, ya que su discurso
y comportamiento general tendrdn un efecto importante sobre la

audiencia.

Es un deber en toda crisis con victimas y heridos el tratar con los
familiares de los afectados ofreciendo el maximo apoyo y ayuda a

posibles.

Debemos recordar que, aunque estemos protegiendo a una
organizacion, somos seres humanos, personas que se dirigen a otras

personas y esto debe primar sobre todo lo demas.

Nunca debemos sacar partido de una situacion de crisis, debemos actuar
como personas integras y no técnicos en comunicacion delante de estas

situaciones.

En estas situaciones de crisis, la ética del comunicador debe guiar

nuestro accionar.

En el caso de estudio, considero que parte esencial del éxito de la campafa

fue que realmente todo el equipo se dio por completo en su afan de estar al

servicio de la ciudadania, en especial de los que se encontraban en las zonas

afectadas y eso fue lo que transmitieron, lo que el publico vio, escuchd y sintio:

Un grupo de personas, sus autoridades y todo el equipo, trabajando sin

descanso para ayudarlos. Gracias a ello, se entablé un vinculo de confianza
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gue motivo a que los ciudadanos decidieran sumarse a la causa y apoyar con

acciones y actitudes positivas.

Para Willcox (2006), la comunicacion en situaciones de crisis, debe

considerar:

Nombrar a un Unico portavoz.

Establecer un centro de informacion.

Poner al publico en primer lugar.

La organizacion debe asumir la responsabilidad de resolver el problema.

Hay que ser honrado. No se pueden esconder los hechos e intentar

engafar al publico.

No se puede decir nunca “sin comentarios”. El publico piensa que un “sin

comentarios” significa que la organizacion es culpable.

Ofrecer informacidén continuamente, sino la cobertura de los medios se

convierte en la verdad.

Hay que estar familiarizado con las necesidades de los medios y con sus

plazos de cierre de ediciones.

Ser accesible.

Hacer un seguimiento de las noticias y de las solicitudes telefonicas de

informacion.
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— Ponerse en contacto con los publicos clave.

En el caso que investigo, cumplieron con toda la lista, enfrentando la crisis
adecuadamente, como me han referido en las entrevistas y como pudimos
apreciar todos durante los hechos del 2017.

Por otro lado, existen “publicos clave” (Fita, 1999) en el desarrollo de una
crisis a los que debemos atender adecuadamente:

— Los medios de comunicacion, publico estratégico a considerar, ya que
tendran un papel fundamental en el desarrollo de la crisis, ya que éstos
son el enlace orientador con la opinién publica mediante sus propios

analisis.

— El contacto con los medios de comunicacion en contexto de crisis es un
tema delicado porgue mientras la organizacion vive en situacion de
urgencia, los medios de comunicacion viviran de esta situacion extrema

y sera su fuente de alimentacion para producir noticias.

— Los periodistas intentaran explotar cualquier polémica de actualidad que
se le ponga por delante, esto puede provocar una reaccion defensiva de
los directivos de la empresa, quienes pueden reaccionar aferrandose al

silencio, el cual es muy contraproducente.

— El personal o publico interno, el cual depende de la comunicacion interna
provocada por la organizacion para poder tener puntos de vista positivos

sobre lo que esta sucediendo.

— Los clientes directos, sindicatos, proveedores. Es indispensable que la

comunicaciéon fluya para todos igual, unificar criterios, ya que estos
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publicos son especialmente atrayentes para los medios de comunicacién

a la hora de recoger informacion.

— El gran publico que son el conjunto de personas que no mantiene
ninguna relacion directa ni de conocimiento privilegiado con la
organizacion. Estos conocen o0 se hacen participes de los
acontecimientos a través de los medios de comunicacion, que a su vez

les genera la imagen de la organizacion.

— El gran publico necesita ser informado por la organizacion, creando
corrientes de simpatia y opinion favorable, ya que asi se va gestando la

opinion publica.

Como dice Willcox (2006), existen pautas de gestién de crisis; pero no
existe una Unica estrategia de comunicacion de crisis que sea adecuada para
todos los casos. Dependera de la experiencia, conocimiento y sobretodo
empatia del comunicador a cargo o profesional de relaciones publicas, el
elegir adecuadamente la estrategia segun sea el caso, tal como me comenté
en la entrevista, Abel Aguilar, jefe de la oficina de comunicaciones de la PCM

(anexo N°3).

1.2.1.6 Relaciones Publicas Gubernamentales.

Si las relaciones publicas son importantes en el mundo empresarial, en el
Estado y sus organismos publicos es esencial. Segun Pérez y Solorzano
(1999), la funcidén de las relaciones publicas gubernamentales es crear y

mantener la fluidez del intercambio de opiniones entre gobernantes y
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gobernados. El gobierno no puede quedar a la espera de que la ciudadania
adivine sus intenciones y por ello, “el area de relaciones publicas
gubernamentales debera impulsar la integracién de la trilogia: Estado-Capital-
Sociedad Civil, por medio de la vinculacion de los grupos Estatales-
Empresarial-Organismos en general” (Pérez y Solérzano, 1999, pg. 211),
sirviendo de nexo entre los sectores gubernamentales, las organizaciones

empresariales y la sociedad civil.

Corresponde al gobierno comunicar el qué, como y por qué de sus
programas y a la ciudadania emitir sus fallos para colaborar con labores de
beneficio colectivo. Al Estado le compete realizar una labor social para el
desarrollo de la comunidad. Para ello establece formas de relacién con los

diversos sectores que la integran.

Las relaciones publicas gubernamentales se encargan de interesar a la
comunidad en los asuntos del Estado y lograr su comprension, aceptacion y
cooperacion. El pablico clave en este caso es toda la ciudadania del pais, por
lo cual el area de accion se amplia enormemente. Ademds, existe una
interdependencia mucho mayor entre gobierno y ciudadania que entre
cualquier empresa y sus publicos. Por ello, el Estado debe exponer sus
objetivos permanentemente a la opinidon publica para que esta pueda

compararla con otras informaciones de otras fuentes.

El &rea de relaciones publicas del gobierno central debe cumplir con lo

siguiente:

1. Crear interaccién permanente entre gobierno y ciudadanos.
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2. Informar a la opinidn publica sobre iniciativas y realizaciones del gobierno

en especial si son de beneficio de la comunidad.

3. Coordinar actividades con los otros organismos estatales: ministerios, etc.

4. Consolidar una politica de relaciones publicas a través de planes que

involucren la accion conjunta de Estado-Capital-Sociedad Civil.

5. Estimular la capacitacion de los funcionarios estatales para cumplir

eficientemente con sus labores.

6. Apoyar el prestigio del pais en el ambito internacional.

El area de relaciones publicas gubernamentales debe funcionar en
dependencia directa del Presidente de la Republica, Primer Ministro o

Presidente del Gabinete Ministerial, segun sea el caso.

Lo que he podido observar, es que, lo que Pérez y Solérzano consideran el
Area de Relaciones Publicas de Gobierno, en el caso de estudio, era la
Direccion General de Comunicacién, que funcionaba en Palacio de Gobierno
y era responsabilidad del Premier Fernando Zavala, presidente del Consejo
de Ministros. El jefe de esta oficina de comunicaciones era el Sr. Abel Aguilar
que tenia el cargo de secretario de comunicacién social y cumplia las veces
de estratega de comunicaciones. Daniel Olivares era asesor de
comunicaciones del Premier, quien le dio la responsabilidad del manejo de la
campafia de comunicacion gubernamental para la emergencia del Fenémeno
del Nifio Costero 2017. Olivares se convirtid asi en el director de la campafa

de comunicaciones “Una Sola Fuerza” junto con el equipo de 22 profesionales
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que conformaban la Direccion General de Comunicacién y que lideraba Abel
Aguilar, trabajando todos en conjunto y en coordinacion con el COEN que
tenia su propio equipo de prensa y comunicaciones. El lema/slogan/hashtag
#Una Sola Fuerza fue creado por un asesor del Ministerio de Defensa, Angel
Castillo, en referencia a las tres Fuerzas Armadas: Ejército, Marina y Aviacion
que se unian al servicio del pais; pero fue utilizado para la campafia nacional
porque era muy potente y resumia en tres palabras la idea y sentimiento que
se queria transmitir; Todos los peruanos nos unimos ante esta emergencia,
convirtiéendonos en “una sola fuerza” (entrevistas: Gral. Chavez anexo 10,

Daniel Olivares anexo 4, Abel Aguilar anexo 3 y Angel Castillo, anexo 7).

En cuanto a lo que sefialan Pérez y Solérzano sobre la informacion a la
prensa por parte del area de relaciones publicas gubernamentales, se
convirtio en funcién del area de prensa del COEN, cuya jefatura estaba a
cargo de Karina Quinde, y quienes informaban diariamente a la prensa y la
ciudadania mediante boletines informativos que emitian en varios horarios con
las ultimas noticias sobre la emergencia y medidas que iban tomando para el
rescate de ciudadanos, evacuaciones, etc. En este caso, el vocero oficial era
el Gral. Jorge Chavez, jefe del COEN quien daba cuenta de los avances del
plan operativo y para fines de informacion meteorologica era el Sr. Nelson
Quispe, vocero del SENAMHI. De este modo, se logr6 una informacion oficial,
unificada, seria y util para los ciudadanos, eliminando las especulaciones y
rumores, dando tranquilidad y generando confianza en las autoridades.
(entrevistas: Karina Quinde anexo 8, Gral. Jorge Chavez anexo 10, Nelson

Quispe anexo 12).
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1.2.2 Plan estratégico de comunicacion.

Mi variable es el Plan Estratégico de Comunicacion como Herramienta de
Relaciones Publicas. Entendemos como plan el producto o resultado del proceso
de planificacion, sobre el cual Matilla (2008) nos dice que es una funcién basica
de la direccion de comunicacion en toda organizacion, tanto con sus publicos,
como con la opinion publica. Es un proceso racional, légico y politico que
conlleva cuestionar, estudiar, diagnosticar, establecer objetivos, tomar
decisiones, gestionar recursos e implementar acciones. De esta forma, se
convierte en una herramienta fundamental de relaciones publicas que, al evitar
la improvisacion, proporciona mayor eficacia en el cumplimiento de los objetivos

organizacionales.

Segun Salla & Ortega (2008), las principales caracteristicas de un plan

estratégico de relaciones publicas son:

— Relacionar a la organizacion adecuadamente con su entorno, para que se
dirija al logro de sus objetivos y que sea percibida como beneficiosa por sus

publicos directos e indirectos.

— Debe ser un vehiculo de comunicacion entre las partes. Se debe elaborar
un mapa de medios de comunicacion donde se analizaran los aspectos
positivos y negativos para obtener ventajas estratégicas, optimizando el

intercambio de comunicacion entre partes.

— Adaptacién a los cambios, ya que el desarrollo del plan estratégico de

RRPP, es generador de cambios. El andlisis FODA ayudara a ajustar los
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cambios que se vayan dando en su relacion con el entorno, con el plan

original.

— El aprendizaje. El desarrollo del plan estratégico significa un aprendizaje

constante para toda la organizacion y sus publicos.

— Latoma de decisiones. EI FODA ayudaré a la correcta toma de decisiones,
eligiendo la mejor estrategia segun cada situacion que quedara plasmada

en el plan, aprovechando los recursos y capacidades de la organizacion.

Resulta esencial para el profesional de relaciones publicas, disefiar y ejecutar
planes estratégicos de RRPP con el fin de lograr los objetivos y metas de la
organizacion. Como dice Salla (2008, pg. 37) “el plan estratégico se considera
potenciador de la capacidad comunicativa de la empresa por cuanto permite

conocer y comprender a la propia organizacion y su entorno”.

El plan estratégico de comunicacion es una variable compleja, ya que por su
naturaleza no se puede estudiar como un todo, por lo cual, para un mejor
analisis, la dividiremos en partes o dimensiones que corresponderan a las

principales etapas de este plan de comunicacion.

1.2.2.1 Investigacion.

La etapa de la investigacion, consiste en realizar actividades intelectuales
y experimentales con el propoésito de aumentar el conocimiento sobre una

materia o para resolver un problema. Segun explica Matilla (2008, pp. 81-83):
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La investigacién constituye un prerrequisito basico para la planificacién
estratégica y es de importancia fundamental en Relaciones Publicas para
posibilitar el caracter cientifico de la practica de sus actividades, ya que solo
con una actitud cientifica podran llevarse a cabo diagnésticos sélidos y hacer

pronésticos acertados.

Wilcox (2006) analiza la utilidad de la investigacion desglosandola en varios
aspectos de entre los que para el caso de estudio nos interesa resaltar los

siguientes:

— Definicion y segmentacion de los publicos, que permita que el mensaje

llegue adecuadamente a los distintos publicos.

— Formulacion de estrategias. Al respecto, Wilcox (2006, p.161) incide en
el hecho de que “antes de poder iniciar cualquier programa de relaciones
publicas, es necesario recopilar informacion y datos e interpretarlos. Solo
si se lleva a cabo este proceso, la organizacién podra empezar a tomar
decisiones y a disefiar estrategias para conseguir programas de

comunicacion eficaces”.

— Prueba de los mensajes, de modo que se pueda determinar qué mensaje

especifico es el que alcanza de modo éptimo al objetivo.

— Prevenir crisis, ya que a menudo la investigacion permite detectar

problemas antes de que se produzcan.

— Medicién del éxito, de modo que se puedan hacer una rendicién de

cuentas de los recursos empleados.
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En cuanto las técnicas de investigacién, Wilcox establece dos tipos de

clasificacion:

Investigacion primaria e investigacion secundaria, siendo la primera,
aquella en la que se recopila informacion nueva y original a través de una
investigacion especifica para una necesidad concreta. Algunas técnicas de
investigacion vinculadas a este tipo serian las entrevistas en profundidad,
los grupos de discusion, las encuestas y los sondeos. Por otro lado, la
investigacion secundaria, la cual proporciona informacion proveniente de
libros, revistas cientificas especializadas, internet, informes,

investigaciones previas, etc.

Hay que sefalar que ambas investigaciones son complementarias.

Investigacion cualitativa e investigacion cuantitativa, en este caso, el
tipo de investigacion vendrd definido por el caracter de la informacién,
siendo la investigacion cualitativa la que brinde una comprension del
publico objetivo u objeto de estudio, a pesar que no se puede generalizar
los resultados, al menos le da sefales de alarma al investigador sobre
temas importantes; mientras que, la investigacion cuantitativa, permite una
mayor capacidad de generalizacion a una poblacion mayor, lo cual sirve

para analizar tendencias en la poblacion.

En el caso de estudio, se puede afirmar que, en relacion con el tipo primero
de investigacion, esta fue de caracter mixto: fue primaria porque la fuente de
informacion era el entorno, ya que a través de los institutos cientificos que

laboraban en el COEN iban obteniendo esta informacion; pero también fue
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secundaria, porque segun entrevista al vocero de SENAMHI, Sr. Nelson
Quispe (anexo N°12), ellos ya tenian conocimientos previos por otros
fendmenos del nifio y en especial porque en el 2016, se esperaba un
Fendmeno del Nifio “Gotzila”, que no lleg6 a ser tan intenso; pero que los llevo
a estudiar el fendbmeno, con lo cual tenian informacion previa en informes y
documentos de investigacién cientifica; y en cuanto al segundo tipo de
investigacion fue de caracter cualitativo, ya que no dio tiempo a realizar
encuestas previas a la emergencia; pero si hubo un dialogo continuo y se
abrieron canales para recibir la informacién de primera mano de los afectados,

con lo cual se recogié informacion de gran valor para la toma de decisiones.

No hubo mucho tiempo para la investigacidbn en comunicaciones, ya que se
tratd de un desastre natural que, a pesar que es un fenomeno recurrente en
nuestro pais, no previeron que fuera de tal magnitud, por lo que se convirtio
en una crisis. Sin embargo, como hemos mencionado, estudios previos de
caracter cientifico, sirvieron de base y luego, inmediatamente iniciado el
Fendmeno del Nifio Costero, se reunié en un mismo espacio (el nuevo COEN
en el edificio del Ministerio de Defensa), a todos los grupos cientificos:
SENAMHI, IMARPE, ENFEN y a personal especializado en rescates de las
tres Fuerzas Armadas, para brindar sus conocimientos al equipo de
comunicadores a cargo, que fueron informando minuto a minuto a la poblacion
para prevenir un desastre mayor, accidentes y muertes. Tal como me explico
el General Jorge Chavez en su entrevista (anexo N° 6), esto respondio a una
estrategia operativa encabezada por el Ministro de Defensa, Jorge Nieto,

quien solicito al Presidente se activara el COEN en el Ministerio de Defensa y
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asigné al Gral. Chavez el liderazgo del equipo del COEN, como coordinador
ejecutivo, tal como se puede leer en las Resoluciones Ministeriales (anexos

20y 21).

Este analisis de la informacion previa con la que se contaba (y que se siguio
recogiendo durante la emergencia), permitié hacer un acertado diagnéstico
que fue la base de la planificacién. Esto fue de gran ayuda para crear
contenidos de valor a través de la campafa “Una Sola Fuerza”, los cuales
fueron muy apreciados por la ciudadania porque les eran utiles. Lo mas
importante, crearon un canal de comunicacion oficial para evitar la
especulacién y otro canal bidireccional a través de telefonia y redes sociales,
donde los ciudadanos podian participar de forma activa, dando informacion
relevante desde las propias zonas de emergencia, lo que se convirtio en otra
fuente de valiosa informacion con la que se fue ajustando la estrategia.

(entrevistas: Valia Barak anexo 9, Gral. Chavez anexo 6).

Esta estrategia respondi6 a un plan creado por un equipo de
comunicadores que eran expertos periodistas, publicistas, asesores politicos
y especialistas en manejo de crisis, razén por la cual, aplicaron sus
conocimientos acertadamente, basandose en su experiencia e investigacion

previa al desastre.

A esta dimension, le corresponden los siguientes indicadores:

a) Informacion
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La informaciébn es contenido. De acuerdo a Matilla (2008), con la
informacion se puede realizar un mapa de conocimiento, cuya clasificacion

y estudio generara una base de datos util para la investigacion.

Es interesante sefialar que, en el campo de las relaciones publicas, como
sefiala Wilcox (2006) las técnicas de investigacion se utilizan para recopilar

datos e informacion de valor. Entre las principales estan:

— Los materiales de la organizacién, es decir, aquella informacion

proveniente de fuentes internas de la propia organizacién, sus archivos.

— Bibliografia y bases de datos.

— Internet. Una de las fuentes mas importantes actualmente.

— Entrevistas de diverso tipo: estructuradas, a profundidad, semi-

estructuradas, etc.

— Grupos de discusion o focus group.

— Encuestas de opinion.

Estas técnicas ofrecen informacion de valor al profesional de relaciones

publicas para formular planes estratégicos eficaces.

b) Analisis

Segun Matilla, (2008), tanto la etapa de busqueda de informacion, como su
posterior analisis, son fundamentales porque determinan las estrategias y

los medios de accidn del plan estratégico. Entiéndase por analisis al estudio
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detallado de una cosa para conocer sus caracteristicas y cualidades, con
las que se extraeran conclusiones; dicho analisis se realiza considerando

por separado las partes que la constituyen.

Para Willcox (2006) el analisis es la clasificacion sistematica de contenido
con el fin de ofrecer una buena informacion sobre los problemas de las

politicas y servicios de la organizacion.

Salla y Ortega (2008), recomiendan para la fase de investigacion y analisis
de todo plan estratégico de relaciones publicas, el uso del FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas) como una herramienta
atil de analisis de la situacion de la organizacion en un entorno o coyuntura
determinada, identificando a los publicos clave con los que se relaciona la

organizacion y sus actitudes para el posterior analisis.

c) Diagnostico

Matilla (2008) explica la etapa de diagndstico como la etapa concluyente
de la investigacion, necesaria para la elaboracion del plan estratégico, en
donde, se entiende por investigacioén un proceso complejo, que va mas alla
de solo recabar informacién, y donde toda informacién obtenida es
analizada para obtener conclusiones que permitan realizar un preciso

diagndstico de situacion.

Para Chaves (2008), el diagndstico se divide en cuatro campos: La realidad
institucional, la identidad institucional, la comunicacion institucional y la
imagen institucional. El diagnéstico de cada campo por separado permitira

detectar en cudl o cudles areas se producen los conflictos y sus causas.
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Empezaremos por explicar el primer campo de diagnostico, referido a la
realidad institucional, en el cual, el diagndstico tiene por finalidad detectar
aquellas caracteristicas objetivas de la institucion que puedan incidir en la
imagen, tanto positiva como negativamente; de modo que queden
explicitadas las bases reales sobre las cuales se apoyara el programa de
imagen y comunicacion. Por ejemplo, un organismo publico puede cumplir
un servicio que por propio concepto constituya un valor social positivo o,
por el contrario, contener un componente inevitablemente conflictivo, tal
como era el caso del gobierno y el COEN a la hora de atender la
emergencia del Fendmeno del Nifio Costero, era un tema socialmente

importante con un componente altamente conflictivo.

En cuanto al diagnéstico, los estrategas de comunicacion de la PCM y del
Ministerio de Defensa sabian que estaban ante un tema critico para el
gobierno y para todas las autoridades involucradas en el rescate de
personas y atencién de la emergencia. Ademas, existia una mala
reputacion de gestiones anteriores sobre la gestion de emergencias, como
fue el terremoto del 2007, etc. por lo cual, debian enfrentarse al escrutinio
de la opinion publica que ya tenia un prejuicio frente al manejo de
situaciones de emergencia por desastres naturales de parte de sus

autoridades.

Chaves (2008), dice al respecto, que el conocimiento y asimilacion del
caracter favorable o desfavorable de esos “valores objetivos” de la realidad
institucional es un elemento de juicio clave a la hora de definir una
estrategia de imagen y comunicacion.
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El segundo campo de diagnéstico, es la identidad institucional (Chaves,
2008). Entendiéndose por identidad institucional al conjunto de valores y
atributos que configuran el perfil 6ptimo a comunicar socialmente. En este
caso, el diagnéstico sefiala la relaciéon entre el discurso 6ptimo de identidad
de la institucion y el tipo de representaciones que ésta posee en sus
publicos internos, es decir, el grado de interiorizacién de los atributos de

identidad 6ptimos.

El tercer campo de diagndstico trata sobre la comunicacion institucional,
cuyo fin es detectar el estado del aparato comunicacional global de la
institucién, su grado de funcionalidad y compatibilidad con el proyecto de

identificacion en curso.

Y el cuarto campo de diagnostico, la imagen institucional, en el que, segun
el autor, por imagen institucional se entiende el fendmeno de opinion
publica consistente en la lectura social de los atributos y valores de la
institucién, resultante del tipo de comunicacién entablada entre ambos. Los
casos mas criticos suelen ser motivados por problemas en este campo de
la imagen y la opinién publica. El diagndstico en este caso, tiene la mision
de detectar y medir las variantes e intensidades de las coincidencias entre
la lectura publica de la institucién y la identidad que ésta aspira a comunicar

e instalar en sus publicos.

Los resultados de este diagnostico incidirAn directamente en la
determinacion de una estrategia de comunicacion, puesto que reclamaran
determinados predominios o jerarquias en los atributos a comunicar y/o en

los medios y canales a utilizarse. O sea, que tanto el discurso de identidad
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como el sistema de comunicacion optimos podran sufrir modificaciones, a
partir de las necesidades impuestas por la situacion real de la imagen

institucional.

En el caso de estudio, este ultimo campo del diagnoéstico: la imagen
institucional, fue vital para la toma de decisiones al plantear la estrategia de

comunicacién a seguir.

1.2.2.2 Planificacion.

La planificacién es la elaboracion del plan o programa para desarrollar una
idea o actividad. De acuerdo a Matilla (2008, p.82), se entiende por

planificacién:

Conjunto de acciones orientadas al logro de un resultado claramente definido,
siempre y cuando se posea un alto nivel de certidumbre sobre la situacion en
gue estas van a llevarse a cabo y un elevado control de los factores que
permitiran que se alcance el resultado perseguido [...] consistiria en poner en
relacion las actitudes, opiniones, ideas y reacciones de los publicos derivadas

de la fase de investigacion.

En este caso, el plan estratégico de comunicacién se elaboré a partir de
una situacion de emergencia nacional, razén por la cual no se contdé con
mucho tiempo, pese a ello, se convirtid6 en una herramienta de relaciones
publicas gubernamentales muy poderosa y positiva para los objetivos que
perseguia: despertar sentimientos de pertenencia y solidaridad en los

ciudadanos peruanos y otro subyacente, que era proteger la imagen
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institucional del gobierno de turno. Al respecto, nos queda claro que lo ideal

es que la elaboracion del plan estratégico se realice con anticipacion.

A esta dimension, le corresponden los siguientes indicadores:

a) Objetivos

Segun Matilla (2008, p. 136), en la planificacion estratégica, definir claramente
el objetivo ser& el Unico proposito de la investigacion y el analisis. En base a
este objetivo que la organizacion se propone alcanzar, se disefiaran las
etapas posteriores. Ahora bien, se deben establecer objetivos realistas,
medibles en un periodo determinado de tiempo para que el programa que se
esté planificando sea demostrable; estos son requisitos indispensables para

la elaboracién de un buen plan de comunicacion.

Para Grunig (1984) los objetivos deben ser claros, especificos y medibles si
se quiere contar con un presupuesto. Para ello, se debe hacer una
investigacion evaluativa antes de empezar un proyecto de relaciones publicas.
El primer paso en la evaluacion es pensar en lo que el proyecto deberia
conseguir (objetivo principal), si es razonable o posible de alcanzar y si al
término del proyecto se podra demostrar si se logré el objetivo. También es
importante definir el objetivo cuando se estd planteando el problema de

relaciones publicas por solucionar.

Asi, los objetivos tienen un rol muy importante en la direccion de relaciones
publicas, porque sin ellos, no sabriamos qué estamos dirigiendo. Es comudn

que los relacionistas publicos piensen en términos del proceso (cuantas notas
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de prensa deben salir) y no de efecto, que seria lo correcto (qué quiero obtener

con el mensaje de la nota de prensa en el publico).

En el caso de estudio, tenian claro el objetivo de la campafia. En todas las
entrevistas, respondieron lo mismo: brindar informacion veraz y dutil al
ciudadano, dar visibilidad al trabajo de las autoridades para brindar seguridad
y tranquilidad a la poblacion. Este objetivo claro, medible y posible de realizar,
fue lo que guio todas las acciones del plan estratégico de comunicacion de la

campafa “Una Sola Fuerza”.

Xifra (2005) nos dice que la doctrina americana distingue objetivos de metas
en las campafias de relaciones publicas, siendo las metas mas amplias y
abstractas por lo cual no pueden ser directamente evaluadas. Ej: Ganar las
elecciones. Mientras que los objetivos derivados de las metas, son
especificos, medibles y perceptibles; su consecucion contribuye a alcanzar
una finalidad o meta. Siguiendo el ejemplo anterior, un objetivo seria:

Aumentar el nimero de votos de los ciudadanos indecisos.

En nuestro caso de estudio, la meta fue: Controlar la emergencia. Los
objetivos fueron: Dar informacion oficial que fuera veraz y util al ciudadano.
Abrir canales de comunicacién directa con los ciudadanos las 24 horas. Enviar
ayuda rpida y organizada a todos los puntos de emergencia del pais. Dar
visibilidad al trabajo de rescate, donacion y ayuda social. Dar informaciones

de alerta, pero no alarma para prevenir y salvar vidas.

Xifra explica que las metas y objetivos de relaciones publicas deben estar

alineados a la mision de la organizacion. “Cualquier campafia, por simple que
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sea, tanto si esta disefiada para resolver un conflicto como si lo esta para
actuar proactivamente ante la emergencia de tal conflicto, tiene que ser

planificada en el marco de los fines de la organizacién” (Xifra, 2005, pg. 179)

En el caso de estudio, la meta y objetivos fueron pensados de acuerdo a la
mision del Estado, que es velar por la seguridad y desarrollo de la ciudadania.
Esta alineacion de: mision-meta-objetivos estuvo clara y fue realizada con

éxito en la campafa “Una Sola Fuerza”.

b) Estrategia

La estrategia es el planeamiento y ejecuciéon de operaciones con el fin de
alcanzar un obijetivo, alineado a la politica y objetivos de la organizacién. En
ese aspecto, Matilla (2008, p.136) sefiala que el objetivo define la estrategia

a seguir mediante acciones de comunicacion para su logro.

En nuestro caso de estudio, parte de la estrategia era controlar la veracidad
de la informacion en los medios para evitar la especulacién que ya habia
empezado con noticias falsas y alarmantes para la ciudadania. En esta
estrategia se consideraban los objetivos antes mencionados (ver subpunto de
este capitulo: Objetivos). Como parte de la estrategia, se cred el noticiero del
COEN para que, tanto la prensa como todos los ciudadanos tuvieran una
fuente oficial de informacién. Este noticiero salia todos los dias en cuatro
horarios y recibia informacion directa del COEN y el SENAMHI. (Entrevista

Eduardo Chavez anexo 10y 11).

Ferrari & Franca (2012) hacen referencia a Grunig (1992) cuando mencionan

que, el profesional de relaciones publicas se convierte en estratega de la
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comunicacion y participa en la toma de decisiones sobre todos los temas que
puedan impactar a la organizacién utilizando la comunicacion como

herramienta estratégica.

Los dos estrategas de la campafia de comunicacion social: “Una Sola Fuerza”
fueron (en base a las entrevistas), Daniel Olivares, director de la campafia y
Abel Aguilar, director de la oficina de Direccion de Comunicacion Social de la
Presidencia del Consejo de Ministros (entrevistas anexos 3 y 4), quienes
disefiaron y dirigieron el plan estratégico de comunicacion junto a su equipo
de trabajo, marcando los objetivos, estrategias y tacticas de comunicacion

tanto para el gobierno como para el COEN.

Para Scheinsohn (2009), la comunicacién estratégica debe estar enfocada a
la propia organizacibn mas que a sus productos, dandole la maxima
importancia al emisor (la organizacion), para utilizarla como referente de sus
comunicaciones. Encuentra dos condiciones necesarias para abordar
estratégicamente sus comunicaciones: la primera es de orden conceptual y
consiste en entender la comunicacion como una actividad compleja, dinamica
y continla. La segunda es de orden estructural y consiste en la creacion de
un area de comunicacidon estratégica que permita gestionar las

comunicaciones.

Para ello serd necesario que exista coherencia (Scheinsohn, 2009, pg. 92):

— Entre lo que se pretende comunicar y lo que se comunica.

— Entre lo que se comunica implicitamente y lo que se hace explicito.
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— Entre los propositos y los medios para alcanzarlos.

— Entre lo que se declara y lo que se hace.

La coherencia es generadora de una ‘sinergia significativa’, por la que los
diversos mensajes apuntan hacia una misma idea: la identidad corporativa, y

se potencian mutuamente para alcanzar el mismo fin.

También, sefiala que la comunicacion estratégica tiene cuatro niveles de

accion:

Nivel estratégico

Nivel logistico

Nivel tactico

Nivel técnico

La estrategia es el plan de accion que resulta de la informacion de inteligencia
(investigacion, analisis y diagndstico), que nos permite saber de donde
partimos y hacia donde vamos. Mas que la aplicacion de recursos, es la
explotacion de la fuerza potencial para el logro de ciertos fines estratégicos

comunicacionales.

C) Tacticas

Entendemos como tacticas al conjunto de reglas y procedimientos que se

utilizan para dirigir ciertas operaciones técnicas, que se siguen para conseguir

65



un fin determinado, alineado al plan de relaciones publicas. Segun explica

Matilla (2008, p. 141):

Los objetivos pueden operar a dos niveles: a nivel estratégico y a nivel tactico.
Esta idea nos parece especialmente notable ya que abre la puerta al uso de la
planificacion estratégica tanto para la funcion directiva como para un enfoque

exclusivamente técnico de la profesion.

Para Scheinsohn (2009), la tactica es el arte del mejor empleo de los recursos,
asi como también lo es detectar el momento mas adecuado para su
implementacion. La tactica se ocupa de los medios que seran utilizados para
alcanzar los fines estratégicos. En tal sentido, seran consideradas
herramientas tacticas de comunicacién: La publicidad, las relaciones publicas,
las promociones, la difusion periodistica, la literatura, la papeleria, la heraldica

corporativa, los actos, auspicios, etc.

Asi, un ejemplo de tactica en la campana “Una Sola Fuerza” fue la elaboracién

de doce spots para television (anexo 16).

Para el autor, también existe un nivel técnico que comprende todas las
maniobras operacionales que seran llevadas a cabo mediante las

herramientas tacticas.

Finalmente, Scheinsohn (2009) explica que la comunicacion estratégica se
implementa mediante programas de intervencion. Un programa es una accién
con mayor estabilidad en el tiempo de la que puede tener una campafia. El
autor diferencia la campafia de un programa, en cuanto que la campafa
persigue objetivos tacticos; el programa, fines estratégicos.
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1.2.2.3 Comunicacion.

A nivel institucional, la comunicacion es el conjunto de mensajes que tienen
como fin difundir informacion de interés publico acerca de las politicas,
objetivos y acciones de la institucién. Al respecto, Matilla (2008) sefiala que la
comunicacién es parte de la fase de disefio y responde a la elaboracion de la

estrategia propiamente dicha.

Para Alvarez y Caballero (1997) la comunicacion hacia el exterior de la
institucion o empresa debe fluir arménicamente y es responsabilidad del
gabinete de comunicacion (el cual recibe diversos nombres, como: oficina de
comunicacién, direccion de comunicaciones, departamento de imagen
institucional, area de relaciones publicas). Mencionan tres rubros principales

de accién de este gabinete:

— Las relaciones informativas (relaciones con los medios y los periodistas).

— Elmarketing y la publicidad (asuntos publicitarios y de imagen de marca).

— Las relaciones con la sociedad y con el entorno de la organizacién (lo

gue se entiende tradicionalmente como relaciones publicas).

Para este caso de estudio, revisaremos las relaciones informativas y las

relaciones publicas.

Relaciones informativas.- Segun los autores, es tan importante la jefatura
de relaciones informativas o jefatura de prensa, que en muchas ocasiones se

identifica este puesto como el director de comunicacién. Es importante que
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este puesto lo ocupe una persona muy experta en asuntos de medios de
comunicacién, porque de su experiencia y contactos en los mass media,

depende gran parte del éxito de esta area.

Su objetivo es hacer que la organizacion ocupe un lugar positivo en el
universo comunicativo. No estamos hablando de cantidad de mensajes
publicados en medios, lo cual hasta puede ser contraproducente porque
puede vulgarizarse la institucion, empresa o lider politico, ya que, en laimagen
publica, la omnipresencia no es sinénimo de calidad. Sino mas bien, se debe
trabajar la solvencia de la imagen, su credibilidad. Se debe recordar, que la

mentira no es rentable y acaba destruyendo la imagen mas sélida.

Las relaciones con el entorno.- El tercer pilar sobre el que se apoya la
comunicacion exterior de la empresa/institucion es el de las relaciones con el
entorno, cuyo objetivo es romper cualquier barrera existente entre la entidad
y la sociedad, proyectando sobre ésta un mensaje positivo. Esto lo realiza
mediante actos, como: encuentros sectoriales, congresos, visitas
concertadas, jornadas de puertas abiertas, etc. Este tipo de contactos es
especialmente importante en el caso de las instituciones sociales, que no
tienen un producto concreto que mostrar y que, por ende, deben ser capaces
de transmitir a la sociedad la conviccion de su caracter benéfico para la
comunidad en la que se desarrollan. Desde la direccion de comunicacion ha
de lograrse un efecto sinérgico, para lograr una unidad de mensaje y una

actuacion planificada en el tiempo y el espacio.

En el caso de la politica, se ha de potenciar la difusion de un eje de

comunicacion que serd la sintesis del discurso informativo institucional o de
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partido: las proposiciones de mejora de la sociedad. El ciudadano debe
percibir que el politico actia segun un programa, siguiendo un plan que
posibilita el progreso de la sociedad. La divulgacion de sus medios de
actuacion y de los resultados que se van alcanzando seran beneficiosas, ya

que, el lider anuncia mejoras y estas se consiguen.

Hay dos niveles de mensaje: el general o institucional que debe difundirse
desde la cuspide de la organizacion (Ej: discurso presidencial) y otro sectorial,
concreto, que parte de cada departamento de la organizacion (Ej: discurso de
un ministro sobre su sector). El resultado debe ser un flujo global, en el que
los contenidos sectoriales estén alineados al mensaje general o institucional.
Este discurso ha de tener un control centralizado, que ajuste la concordancia
de lo emitido con el modelo politico que se quiere difundir, manteniendo un
hilo conductor global. Es una regla que sirve tanto para partidos politicos como

para empresas e instituciones.

En esta tarea, hay diversos elementos distorsionadores que dificultan la
llegada al publico, como: los medios de comunicacion, que muchas veces
introducen alteraciones a través de su linea editorial, rentabilidad informativa,

ideologia, tiempo y espacio disponible y la propia capacidad del periodista.

También distorsionan el mensaje las distintas formas de lectura que hace

el publico en funcién a su composicién (ideologia, cultura, intereses).

La oposicion politica es un elemento distorsionador que puede llegar a ser

perturbador (como hemos visto recientemente en nuestro pais), ya que la
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oposicion puede emplear técnicas para que el mensaje competidor llegue

distorsionado a la opinién publica.

Como consecuencia, en el plano politico, el difusor de una informacion ha
de tener en cuenta la necesidad de enviar un mensaje, buscar la estrategia
para que llegue al destinatario con las minimas distorsiones y a la vez,
neutralizar el mensaje contrario, enviado por sus adversarios politicos. Todo
es muy dificil, lo que justifica que cada vez sean mas complejos los gabinetes

de comunicacion.

A esta dimensién, la comunicacion, le corresponden los siguientes

indicadores:

a) Programa o calendario de actuacion.

Matilla (2008) explica que a partir del momento en que se elabora un programa
de comunicacion basado en objetivos, para lograr su éxito, se debera
confeccionar un calendario del plan de accion. Este consistira en la
distribucion de actividades en fechas determinadas a lo largo de un periodo

de tiempo establecido.

b) Medios de comunicacion.

Matilla (2008, p.177) hace referencia a Kunsch (2005) para explicar la

importancia de la eleccidon y seleccién de los medios de comunicacion:

Una vez disefiado el plan de accién, debera procederse a la eleccién de los

vehiculos mas idoneos para incidir sobre los publicos prioritarios. Dichos vehiculos
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podran ser impresos (periddicos, revistas, mailings, outdoor, indoor),

audiovisuales (radio, tv, video, cine) o digitales (internet, intranet, cdrom, etc.).

La eleccién de medios es clave y depende de los objetivos de la campafia, del
publico al que se dirige y de la estrategia de relaciones publicas; pero

sobretodo, de la realidad social en la que se esté actuando.

En el caso estudiado, los canales elegidos para transmitir los mensajes
oficiales del gobierno y COEN, fueron; canales de tv, radio, prensa escrita y
online; pero los canales como: Facebook, WhatsApp y lineas gratuitas de
telefonia a nivel nacional, fueron los mas usados por los ciudadanos para dar

su feedback y comunicarse con el gobierno y COEN.

Segun Ginisty (IPRA, 2011), los ciudadanos cada vez se vuelven mas
importantes con el incremento del uso del internet, ya que ahora no solo
escuchan al politico, sino que cada vez hablan més a través de las redes
sociales y son los politicos los llamados a escucharlos. Ahora la gente esta
activa en internet, grita, se queja, opina, felicita. El debate ya no esta en
television o radio Unicamente, sino que ha pasado a las redes sociales, blogs,

foros y cuanta plataforma haya para que se pronuncien los cibernautas.

Esta democratizacion de la comunicacion ha generado un nuevo poder: el
ciudadano quiere expresarse y siente que es un derecho hacerlo. Incluso, los
medios masivos estan usando estas plataformas digitales. Todos los medios
importantes tienen su sitio web, portal, blog, twitter, WhatsApp e incluso ahora
se hacen entrevistas via mensaje de texto que luego son publicadas. Estan

los “mojos” (mobil journalism) que son periodistas provistos Unicamente de
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sus celulares, los cuales estan todo el dia en la calle buscando historias que

contar.

Este cambio tecnoldgico se sintié en el caso de estudio y fue aprovechado por
el equipo de comunicacion de la PCM. Todos recordaran el mensaje del
presidente Pedro Pablo Kuczynski via mensaje de texto (SMS) que cada
peruano con celular recibié al iniciarse la emergencia, tranquilizando a la

poblacion.

También se abrieron en simultdneo varias plataformas online (una pagina web
oficial del COEN, asi como las paginas de la PCM y ministerios que brindaban
informacion diaria sobre la emergencia con datos Utiles y actualizados para la
poblacién). Se trabajé con lineas de telefonia gratuitas las 24 horas del dia y
se entablo una comunicacion directa y permanente con el ciudadano, lo cual
fue una estrategia de comunicacion exitosa. Como menciona Ginisty (IPRA
2011) en comunicacion politica, se debe integrar todas las plataformas que
ofrece el internet, escuchar cuidadosamente lo que dicen las personas en
dichas plataformas y se debe monitorear la web permanentemente, saber lo
que esta sucediendo alli, en internet, ya que nos permite tratar con gente real
gque va marcando influencia, por ello, es una prioridad en materia de

comunicacion politica.

En cuanto a los canales tradicionales, para las relaciones publicas, la prensa
especializada es un medio y a la vez un publico muy importante (Barquero,
D., Pérez, R. & Barquero, M. 2010), al que hay que mantener informado veraz

y continuamente. El relacionista publico juega un rol persuasivo y debera
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ganarse la simpatia de los periodistas, colaborando en brindar informacién de

valor para los medios. Para ello, Barquero recomienda lo siguiente:

1. Los comunicados de prensa tienen que ser precisos y bien escritos.

2. La informacion sera entregada al periodista con suficiente tiempo para

permitirle analizar e investigar.

3. La noticia se brindara objetivamente y sin exageraciones.

4. Es dificil proteger a los directivos de la prensa.

5. El departamento de relaciones publicas debe estar disponible para la

prensa al cien por ciento.

6. No se debe recriminar al periodista cuando no publica una informacion.

7. El material enviado a la redaccion debe dirigirse a la persona adecuada.

8. Facilitar las noticias inusuales o desagradables a la prensa si lo solicita,

previamente estudiadas y matizadas.

Otro punto importante, es que debe prepararse a los voceros a la
exposicion publica. El vocero debe ser siempre el maximo representante
de la empresa/organizacién y se debe preparar una fecha especial para su
exposicion en una conferencia de prensa. Sobre todo, en situaciones de
crisis como la que se vivib en el caso de estudio, se debe actuar
rapidamente. Asi, Abel Aguilar, contd en su entrevista (anexo 3), que reunio
a su equipo de comunicaciones y avisd que estaban ante una inminente
crisis por el Fendmeno del Nifio Costero que recién empezaba y que en
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menos de 24 horas debia aparecer el Presidente ante los medios con un
mensaje claro de la situaciéon para lo cual requerian de un plan de
comunicacién a tiempo record para gestionar la crisis; es ahi cuando el
Premier Fernando Zavala, que tenia por asesor de comunicaciones a
Daniel Olivares, le encarga la camparfa en apoyo a Aguilar (a partir de ese
momento trabajan juntos y con el equipo de comunicadores de la direccion
de comunicacion de la PCM). La campafia de comunicacioén se lanza al dia
siguiente con una conferencia de prensa del Presidente Pedro Pablo
Kuczynski, que atréds tenia un banner con el slogan “Una Sola Fuerza” y
donde el Presidente explicaba la situacion real a la ciudadania y como iban
a atender la emergencia, exponiendo su plan operativo, presentando al
COEN como Centro de Operaciones de Emergencia Nacional y asignando
a cada ministro de su gabinete a hacerse responsable de una region para

atender la emergencia.

c) Presupuesto.

Matilla (2008) sefiala que deberan cuantificarse los costos derivados de las

acciones planificadas, bajo la forma de un presupuesto, el cual consiste en el

computo anticipado del coste de las acciones a realizar en un periodo de

tiempo determinado.

En la entrevista a Abel Aguilar (anexo N°3), jefe de la oficina de direccion de

comunicacién social del gobierno, nos manifesté que el costo total fue de 8

millones de soles, cifra por demas austera para una campafia nacional, fue

asi porque no tenian un presupuesto asignado y tuvo que hacer uso de otros

recursos. Pero, ¢como lograron una campafa con tanta presencia e impacto
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con tan poco presupuesto? Porque la campafia fue muy potente y calé hondo
en el sentir de los peruanos, porque dieron visibilidad al trabajo de sus
autoridades, demostrando compromiso, entrega desinteresada sin fines de

propaganda politica y profesionalismo.

El Gral. Chavez estaba preparado en gestion de riesgos (anexo N°6) y
brindaba seguridad a la ciudadania, los comandos especiales de rescate de
las tres Fuerzas Armadas a su cargo mostraron ante los medios su
preparacion y eficiencia. Los ministros mostraban compromiso y trabajaban
desde la region afectada a su cargo. La ayuda estaba organizada y se veia
cémo iba llegando a los damnificados. Por primera vez, podiamos verlo todo

y todo estaba bien.

La clave estuvo en actuar rapida, pero planificadamente, con una estrategia
de comunicacién que dio al publico clave (los ciudadanos) lo que estaba
esperando: ver un trabajo articulado, integro y eficiente de sus autoridades.
Por primera vez, sintieron que sabian lo que estaban haciendo y que todos los
peruanos estabamos en buenas manos para enfrentar la emergencia del

Fenémeno del Nifio Costero 2017.

1.2.2.4 Evaluacion.

Es la fase de medicion de la efectividad de un programa de relaciones
publicas. Matilla (2008) hace referencia a Kunsch (2005), quien considera que
las acciones de comunicacioén institucional suelen ser dificiles de medir porque
estan relacionadas con bienes simbolicos, como: percepciones, relaciones,
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construccion de imagen, etc. Pero, a pesar de las dificultades para la
evaluacion de los resultados del trabajo de relaciones publicas, es nuestra
obligacion crear parametros que permitan probar su valor econémico y social
en las organizaciones; ya que, no se puede esperar que las organizaciones
inviertan en relaciones publicas sin posteriormente poder medir los resultados

cuantitativa y cualitativamente hablando.

Al respecto, Ferrari & Franca (2012) explican la técnica de evaluacion de
relacionamientos que Grunig & Hunt desarrollaron, entendiendo
relacionamientos como la acciones entre la organizacion y sus publicos. En
esta técnica, los autores presentan cuatro indicadores de calidad de
relacionamientos de largo plazo. Estos indicadores pueden ser evaluados
para monitorear el efecto de programas de relaciones publicas en cada
publico estratégico y luego el valor que esta funcibn posee en una
organizacion. Los cuatro indicadores de calidad de relacionamiento

organizacion-publico son:

— Reciprocidad de control: Es el grado en el que las organizaciones y
publicos estan satisfechos o insatisfechos con su capacidad de
influenciarse entre si. Cada una de las partes debe estar satisfecha con

el grado de control que posee en el relacionamiento.

— Confianza: Es la buena voluntad de cada una de las partes en
arriesgarse para participar de una relacién. Se trata de un concepto
complejo, que tiene varias dimensiones subyacentes. Una de ellas es la
integridad, la creencia de que una organizacion es justa o0 no. La

segunda es la confiabilidad, la creencia de que una organizacion
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cumplird con lo que promete. Y la Ultima es la dimensién de la capacidad

gue una organizacion tiene para hacer lo que promete.

— Satisfaccion: es la medida en la cual cada una de las partes se siente

comoda o no en relacién con la otra parte.

— Compromiso: es la medida en la cual cada una de las partes siente 0 no

que el relacionamiento vale la energia que se utiliza para mantenerlo.

Es interesante ver que, si aplicAramos esta técnica al caso de estudio para
evaluar el relacionamiento de la ciudadania con el Estado, llegariamos a un
resultado positivo en los cuatro indicadores, en especial, en el desarrollo de:
confianza de la ciudadania hacia el COEN y el gobierno frente a la

emergencia.

Para Castillo (2009), la medicion de la eficacia de las relaciones publicas
es uno de los problemas que mas dificultan el avance de la actividad. Se acusa
a las relaciones publicas de actuar en la ambigledad y de no concretar los
objetivos. Hay que reconocer que, en muchas ocasiones, esa critica es cierta,

ya que las propias definiciones como: “dialogo social”, “comprensién mutua”,

“‘buena voluntad” o temas semejantes, son muy genéricas.

Una vez que se tienen establecidos los objetivos, se tiene que valorar el
grado de éxito y/o fracaso en el cumplimiento de estos. Para ello, las
relaciones publicas deben plantearse cdmo medir los resultados, valiéndose

de instrumentos de andlisis social.
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A esta dimension de evaluacion, le corresponden los siguientes
indicadores, segun los tres modelos de evaluacion de las actividades de
relaciones publicas de Dozier (1995), recogidos por Matilla (2008) y por

Castillo (2009):

a) Evaluacion del Impacto.

Es la evaluacion del plan por medio de métodos cuantitativos de resultados,

COMo encuestas y cuestionarios.

El resultado al término de la campafia “Una Sola Fuerza” y pasada la
emergencia por el Fenomeno del Nifio Costero 2017, en los sondeos de
opinion publica y encuestas sobre la aprobacion de los ciudadanos al
gobierno, dio un resultado de impacto muy positivo, tal como sefialan Daniel
Olivares y Abel Aguilar en sus respectivas entrevistas y como podemos
apreciar en el informe de IPSOS del afio 2017 realizado al término del
Fenomeno del Nifio Costero donde se puede apreciar que la aprobacion de la
ciudadania al Presidente Pedro Pablo Kuczynski subié a 43% es decir 11

puntos (anexos 13y 14).

b) Evaluacion Instintiva.

Evaluacion subjetiva que mide la eficacia del plan mediante la observacion

casual y anecddética, sumado al juicio profesional basado en la experiencia.

En las entrevistas a los comunicadores pude observar el grado de satisfaccién
que les quedé al término de la campafa, tanto como profesionales de la

comunicacién, como seres humanos. Sintieron que ayudaron realmente a la
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ciudadania y que el plan de trabajo se cumpli6 a cabalidad, con transparencia
y profesionalismo. En el caso del Gral. Jorge Chavez que estaba a cargo del
plan operativo, también. Fue reconocido por su brillante labor en la
coordinacion ejecutiva del COEN y al dia de hoy, es el jefe nacional de
INDECI. Todos recuerdan el agradecimiento de los pobladores rescatados en
las zonas de emergencia, la satisfacciéon y las ganas de ayudar de todos los
peruanos que se sumaron a la campana “Una Sola Fuerza” haciendo realidad

este potente mensaje.

c) Evaluacion de la Difusion.

Es la evaluacion en base a la publicacion en los mass media, segun la
perspectiva de que, a mayor presencia en medios, habra mayor resultado en

la percepcion del mensaje (Castillo, 2009).

El objetivo de aparecer en la mayor cantidad de medios planteada por Olivares
al inicio de la campafia, se cumplié. Aparecieron en television, radio, prensa
escrita, Facebook, Twitter, WhatsApp, mensajes de texto, YouTube vy sitios
web, cubriendo todo el espectro de posibilidades de canales de comunicacién
entre el Estado y la ciudadania. Podemos apreciar algunas piezas de archivo
en los anexos N° 15, 16, 17, 18 y 24. Recordemos que en esta campafa hubo
un efecto de “bola de nieve” como menciond Abel Aguilar, pero en sentido

positivo.

Todos los peruanos se sumaron, las empresas privadas participaron con sus

propias campafas de solidaridad, todos se unieron al lema-slogan-hashtag

79



1.3

#Una Sola Fuerza, de manera voluntaria y ad honorem, ya que no genero

ningun gasto para el gobierno.

Definicion de términos basicos

Andlisis: Fase posterior a la recopilacion de informacién en la que se hace un
examen detallado para conocer las cualidades o caracteristicas y extraer

conclusiones.

Asuntos Publicos: Hechos o actividades que concentran el interés general de

la comunidad.

Canal de comunicacién: Conducto destinado a transmitir informacion.

Comunicacion: Transmision de informacion mediante un codigo comuan al

emisor y al receptor.

Calendario: Programa de comunicacion basado en objetivos que permitan
maximizar el éxito del plan de accién para asegurar la efectividad en el largo

plazo.

Cognitivo: Es el componente reflexivo. Como se percibe una organizacion.

Son los pensamientos, creencias e ideas que tenemos sobre ella.

Conductual: Es el componente conativo. La predisposicion a actuar de una

manera determinada ante una organizacion.

Crisis: Situacién que se presenta sorpresivamente y que pone en riesgo la

estabilidad de un sistema, organizacion, estado, sociedad.
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Diagnostico: La etapa concluyente de la investigacion, necesaria para la

elaboracion del plan estratégico.

Difusion: Es la publicacion en los mass media del mensaje emitido.

Emocional: Es el componente irracional. Son los sentimientos que provoca
una organizacion al ser percibida. Pueden ser emociones de simpatia, odio,

rechazo, etc.

Estrategia: Planeamiento y ejecucién de operaciones con el fin de alcanzar un

objetivo. Plan que integra los objetivos y politicas de una organizacion.

Estrategia de comunicacién: Conjunto de planes y acciones de comunicacion.

Evaluacion: Pardmetros para medir el valor social y econdmico de los

resultados de un programa de relaciones publicas, su efectividad.

Gestidn de Crisis: Manejo adecuado de situaciones de crisis.

Imagen: Concepto o conjunto de opiniones subjetivas de un individuo, del
publico o de un grupo social, respecto de una empresa, producto, marca o

institucion.

Imagen institucional: Es la lectura publica de una institucion, que la sociedad
0 un grupo construye de manera espontanea 0 como consecuencia de una

intencion.

Imagen corporativa: Conjunto de impresiones y opiniones subjetivas del

consumidor sobre determinado producto o servicio.
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Imagen-actitud: La imagen no es solo el resultado de la comunicacion
simbdlica de la organizacion, sino también de su comportamiento con el

entorno, lo que provoca una percepcion y actitud del publico hacia la entidad.

Impacto: Es la evaluacién del programa por medio de recogida de datos

cuantitativos y de ciencia social.

Informacién: Recabar datos con el fin de hacer un mapa de conocimiento para

generar bases de datos antes de iniciar la fase de investigacion.

Instintiva: Evaluacion subjetiva y personal que estima la eficacia de un
programa o plan mediante la observacion casual y anecdética, sumado al

juicio profesional basado en la experiencia acumulada.

Institucional: Perteneciente o relativo a una institucion.

Investigacion: Es la busqueda de la informacion para resolver eficazmente un

problema.

Medios de comunicacién: Vehiculos para incidir sobre los publicos prioritarios.

Pueden ser impresos, audiovisuales o digitales.

Objetivo: Es una promesa de hacer algo, definido por un logro medible,

alcanzado en un periodo de tiempo determinado.

Opinién: Creencia acerca de temas controvertidos o valoracion moral de

ciertos hechos.

Opinion Publica: Son las opiniones sostenidas por un publico en cierto

momento.
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Plan de comunicacion: El que establece una estrategia comunicacional.

Plan estratégico: Es un plan de actuacion que tiene importancia decisiva para
el desarrollo de una organizacion porque contiene las acciones a realizar para

lograr sus objetivos principales.

Planificacion: Conjunto de acciones orientadas a logro de un resultado.

Presupuesto: Cémputo anticipado del coste de las acciones a realizar en un

periodo determinado.

Publico: Conjunto de personas, proximas o distantes, con un interés comun.

Relaciones Publicas: Intenciones, acciones y esfuerzos, continuos vy
planificados, con el fin de mantener relaciones armoniosas entre una

organizacion y sus diferentes publicos.

Relaciones Publicas Externas: Aquellas relaciones publicas dirigidas a los

diferentes publicos externos a la organizacion.

Relaciones Publicas Gubernamentales: Las relaciones publicas que velan por
las relaciones y fluidez de comunicacion entre el Gobierno y sus publicos
objetivos clave, como: los ciudadanos, la empresa privada, las Fuerzas

Armadas, la comunidad internacional.

Reputacién: Prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo.

Técticas: Es el enfoque técnico que junto a la estrategia forman los dos niveles

en los que se opera un Plan.
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— TIC (Tecnologia de Informacion y Comunicacion): Son las tecnologias que
favorecen la comunicacion e intercambio de informacion. Y NTICS son los
nuevos TICS, como las aplicaciones (apps) para celulares inteligentes

(smartphones), etc.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 Disefio metodologico

2.1.1 Enfoque.

Con el objetivo de determinar si el plan estratégico de comunicacién sirvié
como herramienta de relaciones publicas en el caso COEN y la campafia “Una
Sola Fuerza” 2017, se realiz6 una investigacion de Enfoque Cualitativo, porque
mientras las técnicas cuantitativas se enfocan en numeros, porcentajes y
estadisticas; las cualitativas se enfocan en las actitudes, aspectos culturales y
percepciones, lo que permitia comprender qué paso; pero también por qué paso
y cémo; es decir, comprender el caso de estudio en su totalidad, desde un

enfoque holistico.

2.1.2 Tipo.

La investigacién fue de tipo aplicada, porque se intenté comprender como la

teoria ocurre en la realidad estudiada.

2.1.3 Alcance.

El alcance fue descriptivo, porque se definieron y detallaron las variables,
asi como sus dimensiones e indicadores para una mejor comprension del caso

de estudio.

85



2.1.4 Disefo.

El disefio ha sido el estudio del caso COEN y la campafa “Una Sola Fuerza”,
durante el Fenémeno del Nifio Costero, afio 2017. Para ello, primero se describid
la situacion que se vivia en ese momento y la campafia comunicacional
gubernamental que se lanzé como respuesta. Al observar qué la caracterizo y
entrevistar a los protagonistas, se pudo analizar la estrategia empleada, asi
como el plan de comunicaciones y relaciones publicas que se puso en marcha.
Todo con el fin de comprobar como repercutié la campafia en la imagen del
gobierno de turno y en la percepcion de los ciudadanos (stakeholders principales
del gobierno). De esta manera, se pudo llegar a conclusiones que fueran atiles y
aportaran al mundo de las comunicaciones y las relaciones publicas, sin

pretender generalizar los resultados de la investigacion.

2.1.5 Métodos.

El método de investigacion fue inductivo, ya que se partié del caso particular
de estudio: la campafia “Una Sola Fuerza®, para llegar a conclusiones generales
sobre el disefio y realizacién de campafias de comunicaciones gubernamentales.
El método empleado fue de andlisis interpretativo, porque segmentamos el
objeto de estudio y luego, analizamos sus partes para finalmente reintegrarlo;
logrando asi una mejor comprension del caso, en su totalidad. En ese sentido,
también podemos decir que el método fue hermenéutico, ya que busco

interpretar y explicar el caso de estudio.
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2.2 Disefio muestral.

2.2.1 Poblacion.

Esta compuesta por cien expertos: autoridades, comunicadores, periodistas,
relacionistas publicos y asesores politicos que trabajaron para la Presidencia del
Consejo de Ministros, el Centro de Operaciones de Emergencia Nacional
(COEN) y/o el Ministerio de Defensa y que estuvieron vinculados a la campafia

“Una Sola Fuerza” durante el Fendmeno del Nifio Costero, afio 2017.

2.2.2 Muestra.

La muestra estuvo conformada por nueve participantes voluntarios que
cumplieran con los siguientes criterios de inclusion y exclusion, que

consideramos importantes para la comprension del tema a investigar.

2.2.2.1 Criterios de Inclusion.

a) Debian cumplir con todos estos criterios de inclusion:

Sexo: Femenino/Masculino.

Edad: Adultos.

Estrato socio-cultural: Clase media profesional.

Grado de Estudio: Superior. Profesionales o técnicos.

Localidad: Lima Metropolitana.
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b) Debian cumplir con al menos uno de los siguientes criterios de inclusion:

— Que sean comunicadores que trabajaron en la campafa “Una Sola

Fuerza” durante el Fendmeno del Nino Costero, afio 2017.

— Que hayan sido colaboradores de la Presidencia del Consejo de

Ministros durante el Fenémeno del Nifio Costero, afio 2017.

— Que hayan sido colaboradores del Centro de Operaciones de
Emergencia Nacional (COEN) durante el Fenébmeno del Nifio Costero,

afno 2017.

— Que hayan sido colaboradores del Ministerio de Defensa durante el

Fenémeno del Nifio Costero, ario 2017.

2.2.2.2 Criterios de Exclusién.

Que no hayan estado presentes en Lima Metropolitana durante el

Fendmeno del Nifio Costero 2017.

— Que no sean ni autoridades, ni colaboradores de la campana “Una Sola

Fuerza”, durante el Fendmeno del Nifio Costero 2017.

— Que no sean profesionales, ni técnicos.

Que sean menores de edad.

2.2.3 Técnica de muestreo.

La muestra se seleccioné recurriendo a expertos y participantes voluntarios

pertenecientes al equipo de comunicadores, colaboradores y autoridades que
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crearon, diseflaron y ejecutaron la campafia “‘Una Sola Fuerza”; los cuales
trabajaban en alguna de estas organizaciones: Presidencia del Consejo de
Ministros, Centro de Operaciones de Emergencia Nacional (COEN) y Ministerio
de Defensa, durante el Fenomeno del Nifio Costero, en Lima Metropolitana,

durante el afio 2017.

2.2.4 Técnicas de recolecciéon de datos.

De las diversas técnicas cualitativas que pueden aplicarse, se utilizaron las

siguientes:

e Observacion:

La observacién es una herramienta basica cuyo objetivo es recopilar
informacion que nos sirva para analizar comportamientos, actitudes e
interacciones, pero sin intervenir en los acontecimientos, solo se contempla

el accionar de los sujetos como objeto de estudio.

e Entrevista semiestructurada;:

Es una herramienta esencial para obtener informacion sobre el perfil de los
colaboradores y stakeholders. Se define por lo general como un dialogo y
puede ser de diferentes clases: estructurada, semiestructurada, en

profundidad o incluso informal.

Para esta investigacion, se utilizd la entrevista con cuestionario semi

estructurado, previamente elaborado. Fue administrada de forma individual
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y por conveniencia, por cuanto se requeria una muestra representativa que

respaldara los resultados.

Se entrevist6 a cada uno de los expertos que crearon, disefaron,
ejecutaron y evaluaron la campafia “Una Sola Fuerza” en Lima
Metropolitana durante el afio 2017, ya sea de forma presencial (la mayoria)
como por correo electrénico. Las entrevistas se realizaron en abril del 2017

y octubre del 2019.

Se realizaron doce preguntas que respondian a los objetivos, variable y
dimensiones de la tesis y que fueron las mismas para todos; pero ademas,
se les hizo preguntas personalizadas segun su cargo y funciones para el
enriquecimiento de la informacion, la mejor comprensién de lo que ocurrié

y las razones que motivaron la toma de decisiones.

El audio original de las entrevistas, asi como sus transcripciones estan

disponibles en un cd adjunto.

2.2.5 Instrumentos de recolecciéon de datos.

Se utilizaron dos instrumentos de recoleccidon de datos:

e EIl cuestionario, compuesto de doce preguntas que nos ayudaron a
comprender el proceso de creacidn y ejecucion del plan estratégico de
comunicacién, como herramienta de relaciones publicas en el gobierno

durante el Fenémeno del Nifio Costero 2017.

¢ Recopilacion de documentos: Reportajes de tv, posts de la pagina de

Facebook, fotos del COEN, fotos del micro noticiero del COEN, notas
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periodisticas impresas de otros medios, afiches virtuales, videoclip de
artistas y empresas voluntarias, spots publicitarios de la campafa,
logotipos, slogans, hashtags de la campafa, decreto supremo de la

creacion del COEN-MINDEF y sondeo de opinion publica de IPSOS.

2.2.6 Validez.

El cuestionario fue sometido al juicio de cinco expertos que cuentan con el
grado de maestro y/o doctor con reconocida trayectoria y experiencia en el

campo profesional. Los documentos de validacion estan en el anexo N°2.

2.2.7 Técnicas para el procesamiento de la informacion.

Para el procesamiento de los datos obtenidos se empled un cuadro (tabla)
comparativo de las respuestas a doce preguntas que se les hizo a los
entrevistados sobre la variable, las dimensiones y los indicadores de la
investigacion. Posteriormente, se procedio al andlisis de las respuestas, el cual

fue hecho por mi persona.

2.3 Aspectos éticos

Se recolect6 datos reales a través de: recopilacion y andlisis de las noticias que
aparecieron en medios de comunicacion y los mensajes emitidos en las redes
sociales, mensajes de texto telefénicos, mensajes de WhatsApp, etc. sobre el tema;

pero sobre todo, a través de las entrevistas a los principales actores sociales
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vinculados al caso de estudio, aplicando las técnicas expuestas, a fin de lograr una

investigacion de calidad que sirviera para la comunidad educativa peruana.

Consentimiento Informado. — Se informé a las personas entrevistadas sobre los
fines académicos de la investigacion y se solicitd su autorizacion para grabar sus
entrevistas (en los casos presenciales) o enviar sus respuestas escritas por correo

electrénico y usar sus respuestas en la presente tesis con sus hombres y cargos.

Respeto a la propiedad intelectual.- Segun sefiala Indecopi, se ha respetado la
propiedad intelectual de los autores elegidos siguiendo pautas del APA, asi como

he hecho uso de mi derecho de autor en la presente investigacion de tesis.
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CAPITULO 3: RESULTADOS

3.1 Base de datos de entrevistados

del Consejo de Ministros (PCM).

Nombre Entidad Cargo que ocup6 en el afio 2017 Funciones que cumplié durante la campafia
Abel Aguilar PCM Secretario de Comunicacion Social del Disefiar la estrategia de comunicacion del Gobierno y
Gobierno. Jefe de la Direccion General administrar los fondos para publicidad. Daba cuentas
de Comunicacion Social. directamente al Presidente. Trabaj6é con Daniel Olivares
la planificacidon de la campana “Una Sola Fuerza” y puso
a disposicion el equipo de 22 comunicadores de la
direccién de comunicacion social que dirigia para la
ejecucion de la campana.
Daniel PCM Asesor del primer ministro Fernando Era asesor comunicacional del Premier, recomendando
Olivares Zavala y director de la campana “Una sobre sus apariciones, su narrativa, sobre los gestos
Sola Fuerza”. politicos que podia hacer. El Premier le encargé la
direccion de la campana “Una Sola Fuerza”. Fue
responsable de la planificacion y estrategia. Junto a
Abel Aguilar y el equipo de la direccion de comunicacion
social ejecutaron la campafia.
Valeria Tello PCM Community Manager de la Presidencia Creaba, posteaba y evaluaba todos los contenidos web

y de redes sociales de la PCM, asi como mantenia un
didlogo constante con los ciudadanos, ya que
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Nombre Entidad Cargo que ocupo en el afio 2017 Funciones que cumplié durante la campafia
respondia a los comentarios de los cibernautas e
informaba sobre los pedidos de ayuda.

Gral.  Jorge COEN- Coordinador ejecutivo del Centro de Junto al Ministro Jorge Nieto, planifico y dirigio las
Luis Chavez MINDEF Operaciones de Emergencia Nacional @ acciones del Centro de Operaciones de Emergencia
(COEN). Nacional (COEN) que concentraba las decisiones y
acciones de rescate, evacuacion e informacion
preventiva a los ciudadanos a nivel nacional. E| COEN
estaba conformado por los representantes del
Gobierno, institutos cientificos y Fuerzas Armadas, asi
como Policia Nacional del Peru y cuerpo nacional de
bomberos.
Angel Castillo COEN- Asesor en Comunicaciones y Prensa del Estaba a cargo de las comunicaciones del Sector
MINDEF Ministro de Defensa, Jorge Nieto. Defensa (FFAA) al inicio del Fendmeno el Nifio a
traves de la Oficina de Prensa del MINDEF,
reportando directamente al Ministro de Defensa.
Fue el creador del slogan: Una Sola Fuerza.
Uno de los responsables del flujo informativo a traves
de la plataforma informativa del COEN -incluidas redes
sociales- que no existia previamente.
Karina COEN- Jefa de Prensa COEN Jefa de prensa en el COEN. Su entrevista fue
Quinde. MINDEF realizada en abril del 2017. Estaba a cargo de la

comunicacién con la prensa mediante la elaboracion y
difusion de boletines informativos diarios en los que se
transmitia la informacion oficial del COEN. También
canalizaba informacion proveniente de las diversas
plataformas de comunicacién con los ciudadanos,
donde recibia de primera mano, solicitudes de ayuda e
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Nombre Entidad Cargo que ocupo en el afio 2017 Funciones que cumplié durante la campafia
informacion util sobre lo que ocurria en las zonas de
emergencia.

Valia Barak Noticiero  Conductora y directora periodistica del Se encargaba de transmitir la informacion oficial a
del COEN  noticiero del COEN. través del noticiero del COEN. Dirigia la parte
periodistica, responsabilizandose por los contenidos
informativos.
Eduardo Noticiero  Productor del noticiero del COEN. Produccion general del noticiero que consistio en
Chéavez COEN coordinar la parte logistica del noticiero: escenografia,
vestuario, equipo técnico y asistentes. Asi como
recopilar la informacién diaria proveniente del COEN y
el area de prensa de IRTP, canal 7.
Nelson SENAMHI Subdirector del Area de Pronostico del  Brindar  informacion  meteorologica al COEN
Quispe Tiempo del Servicio Nacional de proveniente del uso de radares y otros sofisticados

Meteorologia e Hidrologia del Pera
(SENAMHI).

equipos del SENAMHI, asi como coordinar con sus
pares de otros institutos cientificos. También
coordinaba con sus corresponsales en las zonas
afectadas para dar informacion lo més precisa posible
al General Jorge Chavez y a los ciudadanos a través
del noticiero del COEN.

95




3.2 Cuadro comparativo de respuestas

PCM COEN NOTICIEROS SENAMHI

ABEL AGUILAR DANIEL VALERIA TELLO GENERAL ANGEL KARINA QUINDE VALIA BARAK EDUARDO NELSON

OLIVARES JORGE CHAVEZ CASTILLO CHAVEZ QUISPE
Puestos Secretario de Asesor del Community General de Asesor en Jefa de Prensa | Conductora y | Productor del | Subdirector del
funciones que | Comunicacion Premier Zavala y Manager de la Brigada del Comunicaciones del COEN. directora micro noticiero del | Area de
ocupaban durante el | Social del director de la Presidencia de Ejército. y Prensa del periodistica  del | COEN. Pronéstico del

Fenémeno del Nifio | Gobiernoy jefe campafia de Consejo de Coordinador Ministro de micro noticiero del Tiempo en

Costero 2017. de Direccion comunicaciones Ministros (PCM). ejecutivo del Defensa, Sr. COEN. SENAMHI.

General de “Una Sola COEN. Jorge Nieto.
Comunicacion. Fuerza”.
DIMENSION:

INVESTIGACION.

1. INDICADOR: Se nos aparecio El COEN. Ellos A través de SENAMHI, Al inicio INDECly | Alinicio fue dificil COEN: En el COEN: Ahi | Vimos un cambio
INFORMACION. de pronto. El nos daban toda la | organismos INDECI y ENFE luego, COEN. coordinar con mismo lugar estaban que nos alert6 en
¢Como se recabd | Estado tiene sus informacion. competentes que pero dieron la tantas tenias: Defensa concentrados diciembre del
la informacion fuentes de el Gobierno tenia alerta tarde, instituciones a la Civil, bomberos, todos los entes | 2016, el 13 de
sobre el informacién de a su disposicion, cuando la vez, lo que nos policia, Fuerzas oficialesy através | enero del 2017
problema: todo tipo: como el emergencia ya uni6 fue la Armadas, de ellos recibimos | sacamos un aviso
Fenémeno del inteligencia, SENAMHI. Yo no estaba encima.. emergencia y SENAMH]I, todos la informacién | meteorolégico
Nifio Costero? social, militar y de Vi esa parte tener un solo los que podian desde el inicio. | avisando de las

este tipo, esta el directamente. objetivo. Asi las dar la informacién | Toda la | lluvias intensas
COEN que en tres fuerzas que estaban informacion llega | que vendrian y el
ese momento, armadas monitoreando. al COEN. Alli | 15 se presentaron
paso al Ministerio trabajaron en ibamos y trabajan en | las primeras
de Defensa. conjunto con recibiamos conjunto los | precipitaciones.
ministerios y informacion del ministros, policia,
cientificos. Todos momento y oficial. | policia de
estaban Otra fuente carreteras,
concentrados en importante de Senamhi, Imarpe,
el COEN. informacién eran Fuerzas Armadas.
los El Premier
corresponsales Fernando Zavala
de canal 7, en hacia sesion de
este caso ministros ahi en el
coordindbamos COEN para tomar
con Pepe Vargas, | decisiones.
director
periodistico en
canal 7 ese afio.

2. INDICADOR: El analisis No, es que no Al menos yo no El que da inicio a No habia En el COEN con Bueno a nosotros | Lo primero que

ANALISIS. Una emanaba del daba para eso (se | fui parte en la la concepcién de mayores el Gral. Chavez. nos daban la hicimos fue hacer

vez obtenida la

COEN, se podia

refiere a la falta

formacién de

organizar y

El general

informacién ya

una lluvia de
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informacion, prever por hora de tiempo), lo que | ningin FODA, administrar la protocolos ni Chéavez era una procesada, o sea, | ideas para para
¢Cuales fueron como venian las aqui habia que quizas los altos emergencia procedimiento. pieza la Marina dar mejor

los mecanismos
de andlisis del
entorno? ¢ Cémo
se evalué la
situacion? ¢ Se
us6 el FODA?

lluvias, vientos,
impresionante.
Nosotros
procesabamos
esa informacion y
apeldbamos a la
sintesis, no se
trataba de decir
todo, sino aquello
que era funcional
a la crisis.
Sabiamos que
debiamos emitir
mensajes
puntuales para
que la gente
actue
adecuadamente,
se refugie, etc. y
mediante el uso
de tecnologia,
como los SMS,
logramos
cercaniay un eje
emocional con la
gente a través de
la comunicacion
atil, evitando el
autobombo
politico.

hacer era
identificar qué es
lo que esperaba
la gente de su
gobierno, que era
calmae
informacion, y
todo apunté a
eso, a darles
informacion atil
para que tengan
calmay que la
comunicacion sea
COMO Uun recurso.

mandos como
ministros o
personas
encargadas, si.
No creo que
hubiese tiempo,
cuando estallo la
emergencia habia
que actuar
rapidamente.

desde un Centro
de Operaciones
de Emergencia
Nacional es el
Ministro de
Defensa Jorge
Nieto porque en
estos casos de
emergencia, la
mayoria se apoya
en la estructura
logistica de las
Fuerzas
Armadas. Por
€so, en enero
cuando la
emergencia esta
en ascendencia,
le solicita al
Presidente
PEDRO
KUCZYNSKI
llevar a cabo la
creacion del
COEN muy
aparte de lo que
tenia INDECI
para afrontar y
administrar la
emergencia
desde el local del
MINDEF y es
aprobado
mediante un
decreto supremo
y una declaratoria
de estado de
emergencia. Me
encarga la
coordinacion
ejecutiva porque
he recibido
capacitaciones en
USA sobre como
administrar un
Centro de
Operaciones de
Emergencia. Si
usé el FODA

Nadie estaba
preparado.
Actuamos de
manera instintiva
bajo el liderazgo
del ministro Jorge
Nieto.

fundamental en
todo, porque, no
solamente nos
brindaba la
informacion, sino
que saliamos con
él en un enlace
directo en las
diferentes
ediciones y
siempre estaba
ahi, alinen la
madrugada y te
atendia; él ha
sido pieza clave,
igual que la gente
del SENAMHI,
porgue habia que
alertar cuando se
estimaba ya que
iba a crecer el
caudal del rio,
habia que avisar
ala gente
también con
anticipacion.

procesaba su
informacion, la
Fuerza Aérea
procesaba su
informacion,
Defensa Civil y
esa informacion
que ellos ya
tenian procesada
nos la daban a
nosotros para
poder emitirla.
Teniamos un
grupo de
WhatsApp donde
estabamos todos
y por ahi todos
enviaban
informacion.

informacion, una
de las formas era
tener un
profesional que
esté en la zona
de los hechos,
entonces
enviamos un
meteordélogo a la
zona de Tumbes,
vivia todo el
fenémeno, estaba
ahi, él podia estar
en el lugar e
informar c6mo
estaba la
evolucién de la
nubes y en
algunas
oportunidades
nosotros
emitiamos el
aviso y
estdbamos a la
espera de la lluvia
y el profesional
comenzaba a ver
y decia ya se
estan formando
las nubes, ya son
de color tal,
entonces daba fe
a lo que nosotros
veiamos por las
iméagenes de
satélite, era algo
muy importante.

97




fase de
investigacion?

crisis fuerte, el
Estado tiene que
comunicar, el
ciudadano tiene
el derecho de ser
informado, esa
fue la accién.

Yo reuni a mi
equipo y les dije:
Miren hay una
crisis tremenda,
son las 4 de la
tarde , el COEN
esta activo, el
Presidente esta
con sus ministros,
estan con sus
aviones y
helicépteros alla.
Nosotros
tenemos que,
como Estado,
comunicar y dar
informacion a la
gente para que
actue, entonces
tenemos que
hacer una
campafia de
comunicacion
masiva mafiana
al mediodia, o

hay, que se nos
ocurre, armamos
un plan lo
presentamos y
avanzamos.

O sea, el objetivo
era llegar por
todas las
plataformas
posibles a la
mayor cantidad
de gente.

que era una
emergencia a
nivel nacional que
excedia lo que el
Gobierno tenia
previsto y
requeria una
urgente respuesta
porque el nimero
de damnificados
crecia.

organizadamente,
se solicita que
cada sector
nombre su
representante y
esté presente
como parte
operativa en el
COEN porque asi
su maédulo del
COEN iba a estar
conectado con su
centro de
operaciones
sectorial y
agilizaria la
gestién en su
sector. De esa
forma, militares,
cientificos y
ministerios
empiezan a
trabajar en
conjunto.
También
detectamos otra
falencia: los
COES, COERS
trabajaban cada
uno
aisladamente, lo
cual se cambid

sea en 18 horas para trabajar
esto tiene que conectados y
estar al aire y me articulados.
dijeron es Con las Fuerzas
imposible y yo Armadas

actuar y armar los
mecanismos a
medidas que
avanzabamos.

las alertas de
peligro en sus
comunidades
para salvaguardar
sus vidas y
prevalecer la
integridad de las
personas.

2. Restablecer los
servicios basicos
atodala
poblacion.
3Reconstruccion
de viviendas, que
ya no iban a estar
en zonas de
riesgo.

y esta es la mejor
forma que puedes
tu afrontarlo; no
cabe el
sensacionalismo
en una situacion
de emergencia
donde lo que mas
necesitan las
personas es
saber
exactamente qué
esta pasando
para que tengan
los elementos
necesarios y
afronten la
situacion de la
mejor manera, se
trataba de una
situacion
especialmente
dificil y habia
gente que lo
habia perdido
todo y también
era importante
que la gente
supiera que el
Estado estaba
actuando.
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porque teniamos
que usar todas
nuestras
fortalezas y las
tenfamos en las
FFAA. Este era
un problema
netamente
logistico.

3. INDICADOR: Eso fue en No, no, Me parece que en | Con la finalidad No hubo fases. El El Gobierno tenia Que lo principal Nosotros no Nosotros
DIAGNOSTICO. febrero y nosotros | estabamos con el la etapa del de dar atencion y Fenémeno de El 3 objetivos que era alertar, pero llegamos a empezamos a
¢Cual fue el habiamos entrado | huaico encimay primer encuentro solucién a la Nifio nos golped. cumplir: no alarmar y esto ningun hacer un andlisis
diagnostico al que | en julio, entonces lo que hicimos con el problema emergencia Directamente 1. Informar a la implica: te cuento diagnéstico. de lo nuevo, que
llegaron en esta hablamos de la fue, que es lo que | el diagndstico es rapida y tuvimos que poblacién sobe qué esta pasando son las imagenes

de satélites que la
informacioén es
mucho mejor
comparada al afio
97, 83, que las
imagenes eran
obsoletas, asi
hemos logrado
saber donde son
las zonas de
formacion de las
nubes de mayor
intensidad y en
qué areas
usualmente se
forman, eso nos
ayuda ahora a
redistribuir las
estaciones
meteorolégicas
que captan
informacion,
tenemos una red
distribuida en la
zona norte.
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respondi te ruego activamos los
gue me traigas a Comandos
una persona que Operacionales
me diga c6mo si que contaban con
es posible porque la preparacion
eso es lo que adecuada para
tenemos que atender la
hacer. emergencia.
DIMENSION:

PLANIFICACION.

4. INDICADOR: Informar y Que la mayor Quizés los Ayudar a la Unir al pais. Dar tranquilidad Uno: era Bueno yo creo Uno de los
OBJETIVOS. prevenir, y cantidad de principales fueron poblacion. Es el Visibilizar el al publico objetivo | transmitir a la que basicamente objetivos en el
¢Cuales fueron subyacente peruanos esté al poder unir al pais objetivo mas trabajo de las (ciudadano). En poblacion, habia un objetivo caso de los
los principales hacerlo de forma tanto de qué es lo | dentro de un importante. FF.AA. ese sentido ha informacién informar a la servicios
objetivos de la aséptica, limpia, que debian hacer | ambiente de Nuestra principal Evidenciar el sido de gran veraz, gente, informar y meteorol6gicos
campaifia “Una ejemplar, austera, | ellosy qué es lo solidaridad, preocupacion, es trabajo del ayuda la informacién tranquilizar a la era dar la
Sola Fuerza™? que nos puedan gue estaba hacerlos sentir que no haya niun | Gobierno en la participacion de oficial, y cuando gente, no, que la informacién mas

revisar al revés y haciendo el parte, si bien la solo muerto, atencion de la las Fuerzas digo oficial no gente supiera que | oportuna posible
al derecho y gobierno para emergencia era salvar vidas, esa emergencia. Armadas. Al digo “oficialista”, se estaban y obviamente la
jamas se solucionar la generalizada es nuestra ciudadano le da sino informacion tomando las mas exacta.
cuestione las situacion. teniamos que principal tranquilidad saber | oficial en el acciones para Todo enero y
medidas; si, por activar la preocupacion. que estan en sentido que era mitigar lo que parte de febrero
respeto a la sensacion de que Llevamos manos de una informacién estaba pasando. fue una parte
situacion y la solucion Fuerzas expertos que habia sido experimental,
también por una también dependia | Especiales de brigadistas, contrastada y que conociendo como

cosa humana,
porque yo no
pensaba irala
carcel en nombre
de nadie, o sea,
me queda claro
que la
responsabilidad
que me dieron y
que no pedi pero
que me honré era
manejar con
absoluta pulcritud
los recursos del
Estado. Yo tengo
60 afios toda mi
vida he trabajado
en el sector
privado, no me
voy a quemar al
sexto mes de una
aventura
temporal, porque
el poder tu sabes
que es efimeroy
relativo y ademés

de todos
nosotros, si
trabajabamos
€como un equipo.
Y el otro fue algo
informativo. A
través de una
sola fuerza
informabamos
sobre localidades
afectadas,
acciones que se
estaban
realizando,
puntos de refugio,
condiciones
climatoldgicas
para el dia.
Incluso hubo un
noticiero diario
que informaba lo
que iba
ocurriendo.

Marina, Fuerzas
Especiales del
Ejército, Fuerzas
Especiales de la
Fuerza Aérea,
llevamos
bomberos
especialistas en
rescate e
inundaciones.

rescatistas como
son los miembros
de las Fuerzas
Armadas que han
sido destacados a
las zonas en
emergencia. El
publico se siente
resguardado y
con atencion
inmediata por
parte de estas
brigadas de
rescate
especializadas de
militares, las
cuales tienen una
capacidad de
respuesta muy
rapida. También
se busco
contener las
informaciones
falsas o
especulaciones
alarmistas que

se ajustaba a la
realidad, no la
informacion que
“queria dar”, sino
lo que estaba
ocurriendo. Dos:
alarmar, perdén
alertar, pero no
alarmar, y Tres:
Darle elementos
a la poblacion
para que también
pudieran afrontar
esta crisis de la
mejor manera.

es que
evolucionan estos
fenémenos,
iniciando marzo
ya habia un
conocimiento
mayor de esto,
entonces los
prondsticos ya
eran un poco mas
certeros sabiendo
la ubicacién y la
hora de
ocurrencia
incluso, eso
facilitaba sacar un
aviso mas exacto
para que el
COEN de
informacién
mucho mas
exacta a la
poblacion, se
decia, por
ejemplo, la
inundacién que
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por respeto a mi hacian que la ocurrié se
familia y a mi poblacion entrara pronosticé méas o
almohada; esta en panico, lo cual menos cerca de
vaina tenia que dificulta aun mas 24 horas antes
ser impecable y la situacion. Por que iba a ocurrir,
asi fue. ello, era muy cuales zonas iban
importante a ser inundadas,
brindar para poder
informacion evacuar y se
confiable, seria, evacuo, se
de utilidad y que trabajé muy bien
de tranquilidad a en esto la verdad.
la ciudadania.
5. INDICADOR: Mira en realidad Lo més Primero se centré | Primero, la No hubo La participacion Bueno lo primero La estrategia creo | Siuna de ellas
ESTRATEGIAS. como trabajamos, | importante, bueno | todo en un centro comunicacional, planificacion de de las Fuerzas era ver que fue clara, el justamente era

¢ Cudles fueron
las estrategias
propuestas para
Su ejecucion?

mi mano derecha
por delegacion
del Primer
Ministro era
Daniel Olivares,
un tipo saper
ejecutivo, muy
creativo con el
gue nos
entendemos muy
bieny él se
encarg6 de
alguna manera de
articular, de
amplificar este
concepto a través
de los Ministerios,
él iba con el latigo
a los directores
de comunicacion
a exigirles.
Entonces el
trabajo politico lo
haciamos en la
oficina de Daniel
en Palacio de
Gobiernoy el
trabajo técnico
digamos de
implementacion,
de las pautas en
medio de los
contratos, del

eran 2 cosas:
Que estemos en
todos los medios
posibles, y que
demos mensajes
Unicamente
utilitarios; te
explico un poco
mas en todos los
medios posibles
desde que lo que
usa la gente
quien tiene
internet quien no
tiene internet, que
tiene todo el
mundo, teléfono,
entonces lo
primero que
hicimos fue
mandar mensaje
de texto del
presidente;
mandamos 3
mensajes de
texto del
presidente
llamando a la
calma y diciendo
un par de cosas,
eso por ejemplo
les llegé a todos
los peruanos. O,

de operaciones
instalado en el
Ministerio de
Defensa, ahi el
equipo se reunia
y se tomaban
decisiones con la
rapidez que la
emergencia
requeria. Se
comunicé a todos
los ministerios
que toda accién
gubernamental
seria comunicada
con el
#UnaSolaFuerza
y se creé una
plataforma web
con el mismo
nombre para que
el ciudadano
pudiese acceder
rapidamente a la
informacién
necesaria.

que tenia varias
fases. La primera
fase era informar
de todo lo que
sucedia, y
nosotros
informamos: 6 de
la mafiana, al
medio diay a las
6 de la tarde.

En cuestion de
crisis, la verdad
por delante y un
solo vocero.

La estrategia
comunicacional
era dar la
informacién en
cada momento
que se presente.
Teniamos lineas
telefénicas
abiertas las 24
hrs

En coordinacion
con la policia, el
105 lo
trasladamos para
rescate, lo
trasladamos al
COEN.
Habilitamos
Facebook, twitter,

estrategias. Lo
que hicimos fue
gestionar la crisis.

Al inicio del
Fenémeno del
Nifio, el MINDEF
corrié en solitario.
Logramos
posicionar el
COEN como
fuente informativa
oficial a nivel de
medios y
ciudadaniay
logramos un
importante éxito
lanzando “Una
Sola Fuerza”.
Cuando ya se
habia conseguido
ese
posicionamiento,
PCM asumié la
conduccion de la
comunicacion y
evidentemente, la
potencié al contar
con todos los
recursos del
Estado para ello
no solo con el
sector Defensa

Armadas:
Ejército, Marina
de Guerray
Fuerzas Aéreas
del Peru ha sido
decisiva para el
éxito del accionar
del COEN.

El slogan “Una
Sola Fuerza” fue
creado por el
Ministerio de
Defensay
utilizada por el
PCM (Presidencia
del Consejo de
Ministros) para la
campafia del
COENy para
mostrar la unién
de las Fuerzas
Armadas,
instituciones
civiles como los
Ministerios y
especialistas
(SENAMHI, etc),
frente al bien de
la comunidad en
tiempos de
emergencia por el
Fenémeno del
Nifio.

logisticamente
que teniamos,
porgue no es que
saques un
noticiero pues de
la noche a la
mafiana,
entonces, de
inmediato
hablamos y nos
reunimos con
Hugo Coya, que
estaba a la
cabeza del canal
07 y con José
Vargas que era el
productor
periodistico del
canal 07,
entonces, le
dijimos mire: “esto
es lo que
queremos hacer”,
y de hecho es la
mejor manera de
hacerlo es a
través del canal
07, ¢cémo lo
armamos?,
¢scoémo lo
hacemos?, no; y
entonces ahi ellos
fueron los que

COEN erala
unién, donde se
aglutiné todas las
fuerzas, estan en
un solo lugar y se
tomaban
decisiones en
conjunto.
Considero que
estos micro
noticieros han
servido,
sobretodo, para
alertar a la
poblacion sobre
la situacion actual
de las zonas
afectadas, ya que
la sefial de canal
7 llega a todo el
pais. También ha
servido para
tranquilizar a la
ciudadania 'y
contrarrestar la
especulacion de
la noticia con
fines de negocio
de personas
inescrupulosas,
como ocurrié con
el agua, que los
ciudadanos

tener reuniones
previas, diremos
que se trabajé tan
bien en todas las
instituciones
porque poco a
poco se fueron
involucrando,
habia reuniones.
Estamos
hablando de
todos los
ministerios, sus
encargados de
los ministerios en
la parte de la
ayuda de
Defensa
Nacional,
estamos
hablando de
instituciones
cientificas, de
ministerios,
IMARPE,
Hidrografia,
Instituto
Geofisico,
Defensa Civil,
Fuerzas Armadas
gue estaban ahi,
la estrategia era
reunirse primero,
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PEANUT, de la a la gran mayoria toda la como era nuestro Cada nos dieron laidea | desabastecieron hacer el plan de
OCl, (...) nuestro porgue son todos comunicacion caso. No Municipalidad automaticamente los lo que van a ver
reto permanente los que tienen un social. Mire y la obstante, el tiene su INDECI. pepe Vargas dijo supermercados todo el tiempo,
era salir y como teléfono gran, otra fase fue una liderazgo de las Sin embargo, la “ya lo podemos de agua que cada dia era
no teniamos gran mayoria estrategia FFAA a lo largo ciudadania ya no hacer en este embotellada, un dia muy

recursos era muy
pequefios, era
salir de las redes
sociales, cargar
las redes sociales
de contenidos
emocionales e
informativos para
que reboten en la
noche, entonces,

entonces alli
nomas ya
empezabamos.

operacional. El
primer angulo de
la sinergia:
comunicacional y
operacional.

¢En qué sentido
operacional?
Desplegar todos
los recursos que
nosotros
tenfamos en el
lugar donde iba a
actuar la
emergencia. Por
eso era
imprescindible
saber donde iba a
pasar y qué
afectacion iba a
tener. Y la fuerza
llegaba de
manera rapida, y
uno decia, pero si
ahi estan ¢ Cémo
estaban alli? Por
la informacién
cientifica que
nosotros
manejabamos. La
ayuda
humanitaria salia
de Lima. Ahora
tenemos material
en lazona. En
esa época no
tenfamos ni una
carpa en Piuray
tuvimos que
instalar

2,000 carpas para
albergar a 10,000
personas. Nos
apoyamos en los
aviones de las
FFAA para llevar
la ayuda

del Fenémeno del
Nifio nunca fue
desplazado. Cabe
mencionar al
respecto que
gracias a su
actuacion, las
FFAA lograron
una aprobacién
del 91% de la
ciudadania, cifra
que nunca antes
habian tenido en
su historia.

confiaba en ellos
y llamaban a los
medios de
comunicacion
para pedir ayuda.
Los medios los
enlazaban con el
COEN hasta que
empezaron a
conocerlo y
empezaron a
llamar
directamente o
comunicarse por
las redes sociales
para solicitar
ayuda, rescate o
para brindar
informacion.

La ciudadania
sabe que para
esta situacion de
emergencia,
nadie es mejor
que los militares
gue estan
preparados y
cuentan con
personal
especializado
para cada tipo de
rescate. Asi que
se sienten
protegidos,
sienten que estan
en manos de
personas que
saben lo que
hacen y hay que
hacer en estos
casos.

espacio”, no
habia tiempo para
hacer la gran
escenografia,
entonces salimos
con algo bien
austero, y
detalles tan
simple pero que
son importantes
como: “oye ahora
¢qué ropa vas a
usar?”, entonces,
era todo una
discusion, no que
sal con el
chaleco, y yo le
digo: “pero yo no
estoy en campo,
gue tal si usamos
el rojo” — que era
en ese momento
el color que mas
caracterizaba al
eslogan de una
sola fuerza; y por
€so es que yo
siempre salia con
tenidas de color
rojo, dijimos ok,
no nos hagamos
bolas, salgo con
una blusa roja
siempre,
obviamente me
cambiaba porque
la gente decia:
“oye ha estado
con toda la blusa
todo el mes” si
pues, este era
para que cuando
ya te vieran o asi
no te oyeran
supieran que era
el COEN, o sea,

creyendo que
iban a quedarse
sin agua.

intenso, lo mas
tranquilo era en la
mafana, porque
esta todo
calmado, pero a
partir de las 10,
11 de la mafiana
ya comenzaba
todo el
movimiento muy
fuerte, entonces
si tenfamos
reuniones
temprano a partir
de las 6 de la
mafanay
entonces ya
sabian cada uno
que es lo que iba
hacer en el
transcurso del dia
y en la tarde a las
4 se hacia una
pequeiia
evaluacion
bastante rapida y
aparte del
prondstico de que
va a suceder en
las lluvias, porque
las lluvias
usualmente
empezaban en
las horas de la
tarde 36 4 de la
tarde, las méas
intensas eran al
anochecer entre
las6y7dela
noche, habian
algunas otras
lluvias que eran
en la madrugada
pero eran con
menor frecuencia
pero las de mayor
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humanitaria. tenia que haber frecuencia
Incluso, un diferencial, usualmente eran

solicitamos ayuda
a la Organizacion
de Fuerzas
Aéreas de la
region
sudamericana y
nos apoyaron de
otros paises con
aviones Hércules.
Es importantisimo
para que el
COEN pueda
funcionar, la
comunicacion. Yo
lo expliqué, que

usamos el color
rojo, y ya con
Pepe Vargas,
también vimos
gue era mejor
hacer las cuatro
ediciones y que
salga en estos
horarios, porque
bueno Pepe
Vargas en un
hombre de harta
trayectoria, y nos
ayud6 un montén,
€l nos guio en

al atardecer y en
la noche.
Entonces como
ya se antecedia
se hacia el plan
de trabajo en el
transcurso del
dia, eso ayudaba
bastante para que
la informacién
salga mas rapido.
Y este plan de
trabajo lo dirigia
justamente el
General Chavez.

18 directores de
comunicacion
eran informados e
informaban de las
acciones de
comunicacion,
por supuesto que
durante la crisis
eso se declar6
permanente,
digamos no, en
sesién
permanente.

reunia con los
directores de
comunicaciones
de todos los
ministerios,
incluido el
Ministerio de
Defensay
coordinabamos
un montdn, o sea,
hablabamos todo
el dia. O sea,
“Una Sola
Fuerza” si fue un

gobierno como,
por ejemplo, la
distribucion de
ministros por las
zonas afectadas.
Otra tactica fue
promover la
recoleccion de
viveres, actualizar
los puntos de
acopio o puntos
de reparto de
agua.
Procurdbamos

El slogan “Una
Sola Fuerza” que
fue creado por
Angel Castillo y
Ethel Flores de la
Oficina General
de Comunicacién
Social del
MINDEF. Primero
lo tiraron por
redes sociales y
después se hizo
tan potente. Qué
es lo que gquerian

instintiva, gracias
a la experiencia
en comunicacion
y politica que
teniamos quienes
estabamos a
cargo en ese
momento.

El slogan “Una
Sola Fuerza” lo
creé yo como
asesor del
Ministro de

momento mas
critico, emitimos
un tercero en la
noche. Los
boletines
informativos se
enviaban en este
orden:

Correos de
ministros para
toma de
decisiones.

A los WhatsApp
de emergencia de

pendiente de las
redes, yo soy
activa en las
redes, entonces,
el noticiero
también salia en
redes. Teniamos
Twitter, porque
Twitter te permite
esa inmediatez,
porque incluso si
yo estaba al aire,
me llegaban
cosas por el

informativo sale
dos veces al dia:
11am-12my 5pm-
6pm. Con esa
informacioén,
preparan los
microinformativos.
En los
microinformativos
hay una
narradora de
noticias y salen 4
veces por dia por
canal 7. Duran 10

tenia que tener ese sentido.
un plan
comunicacional
potente y tener un
Gnico vocero a
raiz del problema
del agua que
salieron varios
con diferentes
versiones y ahi
me nombraron a
mi vocero.

6. INDICADOR: Nosotros hemos Sobre “Una Sola A nivel de redes Por ejemplo, esos | Eso se lo dejo a Como COEN, Estabamos La informacion Eso era muy
TACTICAS. ¢Qué | tenido durante mi Fuerza”, en sociales, mensajes de los publicistas emitiamos dos siempre para los boletines importante. Era
tacticas se gestion, todos los realidad, lo utilizdbamos la texto de PEDRO que son los que boletines pendiente de la la decide Karinay | muy rapido, muy
emplearon? miércoles de la centralizaron en informacion de la KUCZYNSKI eran | cuentan la informativos: El informacion el Gral. Chavez. importante,

vida una reunién el equipo que web para generar parte de la historia bonita. La | primero en las obviamente, Redacta notas de porque ahi

de Dircoms, formamos publicaciones que | estrategia realidad es que mafianas, el saliamos siempre | 140 caracteres recuerdo bastante
semanal por lo conmigo a la enfaticen las comunicacional, se manej6 de segundo en las en vivo, andaba para el boletin. a la ministra Elsa
menos donde los cabeza, yo me acciones del tacticas. manera muy tardes. En el también muy El boletin Galarza, me dio

ese trabajo a mi,
(ser vocero) y a la
presidenta del
SENAMHI en esa
oportunidad, toda
informacién
meteorolégica
debia salir por mi
parte, informacion
a los medios de
comunicacion
tenia que darle
yo. Entonces eso
era importante
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También durante concepto que era poner decir con “Una Defensa, pero los medios de Twitter y yo podia | minutos cada porque si salia
la crisis confiaron del Ministerio de publicaciones que | Sola Fuerza” que estuvo pensado comunicacion. decirlas o uno. otra persona dos

en nuestro criterio
y aprobé que los
vieron ya al aire
porque no habia
tiempo para que
revisen el
material, lo hacia
yo. Pero sabian lo
que estaba
haciendo y lo
aprobaban.

Defensa al
principio; pero
cuando nosotros
los vimos dijimos
este concepto
tiene que ser
nacional,
entonces lo que
hicimos fue
llamarlos y
decirles inos lo
vamos a robar!
Porque eso aca
transciende a las
3 fuerzas
armadas, esto es
para todo el
mundo. Hicimos
una conferencia
de prensa el
presidente una
banderola que
imprimimos ahi el
presidente atras y
desde ahi “Una
Sola Fuerza” ya
fue coordinado
desde ahi.

Y ahi fue donde
salieron otros
frentes también,
voluntarios donde
se tuvo que
trabajar un
monton con el
Ministerio de la
Mujer que son lo
que son los
responsables de
los voluntarios del
pais y un montén
de ministerios,
también con
empresas, las
donaciones que
también se armé
otro equipo, y fue
muy interesante
porgue un

resalten la unién
o la accion, nada
de dramatismo.

todo el Estado,
todos los sectores
publicos y
privados, todos
éramos “Una Sola
Fuerza” para
apoyar.

para otra
coyuntura y fin. A
inicios del 2017
cuando lleg6 el
Fenémeno del
Nifio me di cuenta
que el slogan
funcionaba
perfectamente
para esa
coyuntura que
buscaba
precisamente un
elemento que
uniera al pais
frente a la
adversidad. Y a la
luz de los
resultados,
funciono.

A las redes
sociales del
COEN: Facebook,
twitter y sitio web.

responderlas.
bien, muy bien;
si, si tU busca ahi
el COEN también,
y ademas que el
COEN tenian sus
propios
comunicadores
también que
sacaban como
resimenes
también, diarios
en varios
momentos,
entonces
recibiamos esa
informacion, o yo
estaba también
pendiente, y
como te digo
estas dos
productoras con
que trabajamos,
iban al COEN,

Horario de los
microinformativos
del COEN de
Lunes a Viernes:
7am. 12m. 7pm.
10pm.

Horario de los
microinformativos
del COEN
Sébado y
Domingo: 7am.
8am.

También salen
por las redes
sociales del
COEN.

Salen por:
Facebook,
Twitter, YouTube
y Sitio Web.
Duracion en
redes sociales: 3-
4 minutos.

Y tienen una linea
de emergencia
(telefonica) que
atiende las 24
horas.

A través de las
redes sociales
estan
observando, pero
aun no midiendo
el feedback de la
gente.

Su funcién es
recopilar la
informacién del
COEN y tener
todo listo para la
transmision de los
microinformativos.
Este, eso de
tomar las
decisiones en
conjunto yo creo
que fue una
buena estrategia
y en cuanto a

o tres personas
entonces la
informacion la
forma de
entenderlo seria
diferente, tenia
que salir una sola
idea. Yoerael
vocero oficial del
SENAMHI
igualmente lo
hacia en horas de
la noche con
Valia Barak para
dar la informacion
del pronéstico,
que es lo que
estaba
ocurriendo, que
eslo que ibaa
pasary asi se
tenia la
informacién
Unica.
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montén de gente tacticas yo creo
del sector privado que la
se uni6 a los comunicacion, la
equipos nuestros, comunicacion fue
de forma un pilar
voluntaria. Incluso fundamental de
a los equipos que la gente
internos nuestros, estuviera
0 sea, yo tenia un informada a cada
equipo de digital momento de lo
que era no sé, el que estaba
Community pasando y como
Manager de se estaban
Interbank, la solucionando las
manager digital cosas creo que
de no sé, fue una tactica 'y
una estrategia
muy, muy
acertada.
DIMENSION:

COMUNICACION.

7. INDICADOR: Yo trabajaba con Todo era sobre la | Yo era la Gnica El COEN Eso fue a nivel de | El equipo de Si, desde el Todo fue sobre la En el caso
CALENDARIO O Daniel Olivares y marcha en Community depende del Gobierno y de prensa lo comienzo el marcha, porque a hablando del
PROGRAMA DE mi equipo de la realidad, nosotros | Manager en ese Ministerio de eso se encargd conformaban: noticiero estuvo todos nos agarr servicio
ACTUACION. oficina de hicimos 12 momento en la Defensa que a su PCM. Redactores: uno ideado para que la emergencia de meteorolégico
¢Coémo Comunicacion comerciales de PCM asi que no vez depende del en el turno de la durara un mes, momento, 0 sea, nosotros al inicio
programaron las Social del television por habia con quién Gobierno central. mafiana y uno en porque era nos convocarony | del mes hacemos
actividades? Gobierno. ejemplo en las 3 repartirse Yo tenia a mi el turno de la también la en ese momento un rol de servicios
¢Como se Coordinabamos semanas es un funciones. Pero la | cargo la tarde-noche. estimacion que se | tuvimos que como va a ser el
repartieron las con el Premier montén, mayoria de coordinacién Community tenia, digamos, armar en ese trabajo de
funciones? Zavala. También normalmente equipos digitales ejecutiva de las managers en que desde el momento las veinticuatro horas

fbamos todo el haces uno. No, hacian una acciones del redes sociales. momento mas actividades y mas durante el COEN
tiempo al COEN a | contratdbamos a combinacion COENYy las Una jefa de complicado, y menos no inclusive aqui en
reuniones con el una empresa que entre monitoreo, acciones militares prensa. todo lo més dificil sabiamos cuando | la sede central

Gral. Chavez y
todos los
representantes de
FFAA,
ministerios,
institutos
cientificos,
departamento de
prensa del

COEN, etc.

animaba super
rapido, unos
chicos ahi, super
pequefios, les
dabamos los
guiones y ellos
los iban
animando, los
iban animando y
nos los pasaban.
La oficina de.... O

creacion de
contenido y
evaluacion /
gestion de
comentarios. Nos
llegaban muchos
casos sobre
personas
atrapadas o
preocupadas por
algun familiary a

para atender la
emergencia, pero
siempre todo era
coordinado,
respetando los
lineamientos
establecidos con
el ministro Nieto y
PCM. En
reuniones con
todos los

Emitiamos dos
boletines diarios.
El boletin
informativo salia
en el horario de:
11am-12my 5pm-
6pm. Con esa
informacion,
preparaban los
microsnoticieros.
Atendiamos las

en esta situacion
se iba a dar
dentro de ese
mes, no,
entonces,
siempre fue
pensado asi, y,
como te digo se
establecieron las
cuatro ediciones
que ibamos a

iban a acabar
porque no habia
una fecha de fin,
se fue viendo en
el camino que ya
iba calmando la
cosa y entonces
ya se fue
suspendiendo el
noticiero, pero,
fue muy rapido y

también. En el
caso de la noche
duramos 12 horas
y en la mafiana 8,
8 hay un traslape
ahi.

Alla trabajaban 2
personas. Como
son veinticuatro
horas en total
cerca a dieciocho

sea, los recursos veces organismos que llamadas y tener al diay ya las decisiones se personas

que yo tenia, comunicandonos participaban en el mensajes de los conforme fue tomaron en el trabajamos en
porgue el asesor con el equipo que | COEN se ciudadanos, avanzando el momento, se total. Porque
no tiene equipo, estaba en las tomaban ministerios, tiempo ya te planificé en el tienes 24 horas
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era la oficina que regiones decisiones. Otras prensa, etc. las estas mucho mas | camino digamos. continuas, hay
dirige Abel es la lograbamos mas operativas, 24 horas. como el Todo fue sobre la | que estar sdbado
Oficina de ayudarlos. las tomaba yo por mecanismo. Si, marcha, porque a | y domingoy eso

Comunicacion
Social, la oficina
que dirigia él, o
sea, Abel no se
hizo ninguna
palta, y me dijo
aca esta, es mas
hoy dia he estado
con él, me dijo
usa todos los
recursos de la
oficina tal, tal...
entonces yo ya
podia usarlos no.

encargo del
Ministro; pero
siempre en
coordinacién con
él. Todo era muy
rapido, habia que
tomar decisiones
dia a dia que
involucraban
salvar vidas, etc.

claro, veniamos
sabados y
domingos
también,
(Entrevistadora
dice: ok, o sea
gue no hubo
descanso en ese
mes), no, no,
pero fue super
gratificante en
términos
profesionales y
personales.

todos nos agarr6
la emergencia de
momento, 0 sea,
nos convocaron y
en ese momento
tuvimos que
armar en ese
momento las
actividades y mas
menos no
sabiamos cuando
iban a acabar
porgue no habia
una fecha de fin,
se fue viendo en
el camino que ya
iba calmando la
cosa y entonces
ya se fue
suspendiendo el
noticiero, pero,
fue muy rapido y
las decisiones se
tomaron en el
momento, se
planificé en el
camino digamos.
Equipo de micro
noticiero del
COEN: cuatro
personas.
Productor
Narradora de
noticias y
directora
periodistica.
Asistente 1
Asistente 2

El micro noticiero
sale 4 veces por
dia por canal 7.
Duran 10 minutos
cada uno.
Horario de los
microsnoticieros
del COEN de
Lunes a Viernes:

consumia
bastante personal
Si justamente al
hacer el rol de
servicio cada uno
tenia que hacer
un tipo de
actividad,
actividad de
prondsticos,
avisos y bueno el
mio era el de dar
a conocer la
informacion,
practicamente en
mi caso dormia 2
horas o 3 horas
todos los tres
meses.
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7am. 12m. 7pm.
10pm.
Horario de los
microsnoticieros
del COEN
Sébado y
Domingo: 7am.
8am.
También salen
por las redes
sociales del
COEN.
Salen por:
Facebook,
Twitter, Youtube y
Sitio Web.
Duracién en
redes sociales: 3-
4 minutos.
Y tienen una linea
de emergencia
(telefénica) que
atiende las 24
horas.

. INDICADOR: Otra cosa es el Usamos teléfonos | Todos. Radio, Todos, todos Tradicionales, El COEN tiene un | Saliamos con el Como inicio fue la | Los medios
CANALES O uso de los medios | celulares, television, redes iban. Ahora mire, redesy solo equipo de | noticiero por la sefial estatal de fueron por
MEDIOS DE masivos. Esta mensaje de texto, | sociales, web, hablando en publicidad. comunicaciones: pantalla de canal IRTP canal 7 ejemplo la
COMUNICACION. | bien usar redes usamos lideres de confianza, los prensa, que emite | 7y enredes sobre la cual se television que fue
¢Qué medios sociales, se WhatsApp, opinion. medios de los boletines | sociales: mont6 este canal muy contundente,
emplearon para complementan Facebook, comunicacion informativos, Facebook que lo de comunicacion, el principal, las
difundir la bien, pero cuando | Instagram en ese siempre es atiende manejaba pero como era radios, los
informacion a los quieres llegar ala | momento no, sangre, 0 sea periodistas, directamente el informacion correos
publicos? vez a 33 millones television, radio, cuando hablo de ministros y todo | COEN y Twitter directa de fuentes electrdnicos, las

de personas, prensa escrita, sangre es la ciudadano  que | que lo manejaba directas se redes sociales, el
entonces no también el informacién — recurra al COEN | yo. convirtié en una Facebook, el
puedes por redes noticiero, prensa Jamas sacamos por informacion. fuente general Twitter, todo lo
por méas que televisiva, online una noticia Mayormente, las para el resto de que habia en esa
viralices, alli 0 sea, todos los distorsionada, por personas se medio, no oportunidad.
llegas a 3,000, medios en encima de todo, comunican por entonces muchos Hicimos una
30,000, 300,000. realidad. la verdad. Yo les teléfono y medios de compra muy
Pero en television expliqué y al final Facebook. comunicacion especial de
llegas a 33 terminamos La mayoria de las tomaron nuestra mensajes de
millones a la vez. haciendo una veces es para sefial; para texto, miles de
Para una muy buena solicitar retrasmitirla mensajes de
campafia coordinacién con informacién sobre incluso las textos para que
nacional, es los medios de alguna zona primeras lleguen a los
necesario el uso prensa pero afectada o semanas diferentes

de los medios empleamos carretera o retrasmitian celulares, habia
masivos siempre. todos, o sea condiciones directamente un banco de

datos especiales
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este problema?

¢ De cuanto fue el
presupuesto
asignado para la
campafia de
comunicaciones
“Una Sola
Fuerza™?

literalmente el
supuesto costo
de esta campafa,
porque esos 8
millones y pico de
soles que fue lo
que costo, fueron
el gatillo de una
reaccion en
cadena, que yo
soy incapaz en
cuantificar. La
solidaridad,
nuevamente, la
empatia, una
SOLA FUERZA,
calé con una
potencia, que eso
fue poderosisimo,
esla
comunicacion, o
sea, es0 es uno
de nuestros
grandes dramas,
porque somos
comunicadores,
pero siempre el
arquitecto, el
ingeniero, el
quimico el
antropologo se

soles de todas
maneras, de
hecho.

Los spots eran
baratisimos de
hacer porque
todos eran
animados en
blanco y negro,
es mas hasta en
€s0 nos
cuidabamos para
gue no se sientan
que eran
publicidad si no
informacion, el
noticiero no nos
cost6 porque
canal 7 nos daba
el espacio, lo que
costo fue la pauta
publicitaria, que
debe haber sido
mas de 10
millones, 12 mas
0 menos... Si, si,
las empresas se
sumaban todas,
eh todas gratis.
Todo fue gratis,
nos reunimos con

tenemos era para
contactar a los
comunicadores
sociales.
Estabamos con
cinco.
Inicialmente
solamente habia
una... dos, dos.
Después
contrataron a tres
mas. Asi es.
Exactamente si.
De redes sociales
y todo lo demés.
Karina Quinde,
Carolina y Angel
Castillo, ellos se
movian por toda
los medios de
comunicacion,
hacian que venga
la prensa, hacian
que irradien todo
por mensajes de
texto que
nosotros
queriamos llegar.
Para qué... o sea
de verdad fue
extraordinario el

sol y logramos
posicionar la
campafia sin
necesidad de
recursos. Luego
vino PCM con la
billetera.

PCM, porque la
convocatoria fue
de ellos y también
todo se canalizé a
través de ellos,
ahorita yo no me
acuerdo, pero
Daniel debe tener
las cifras porque
no me acuerdo.

mentiria ahorita
no tengo
exactamente los
montos, pero si
hubo un
presupuesto para
pagar a los
miembros del
equipo, en cuanto
al equipo de
comunicacion de
produccion, no, lo
Gnico era que no
se sabia cuando
iba a terminar,
pero si hubo un
presupuesto para
el trabajo, para
toda esta
produccion.
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Panamericana, servicios basicos creo que, fue muy | yeso con “Una
etc. nunca 0 ayuda. bueno esto. sola Fuerza”, era
sesgamos la También se el lema
informacion para comunican  con practicamente.
nadie. y redes los medios de
sociales. comunicacion
También, y no (television, radio,
solamente ahi del prensa escrita) y
COEN sino ellos los enlazan
pedian que con el COEN para
vayamos a los que tengan
medios, yo salia comunicacion
un momento con directa.
el carro, estaba
ahi y regresaba.

9. INDICADOR: Te voy a dar, No estoy seguro, De esto no tengo No teniamos Nosotros como No se le hizo esta | Basicamente los | Si, obviamente No teniamos
PRESUPUESTO. alguna cifra, pero pero deben de la menor idea. presupuesto. El Ministerio de pregunta. costos de | habiaun presupuesto, sin
¢Contaban con un | primero es haber sido mas Unico Defensa no produccién. Todo | presupuesto, no embargo parte
presupuesto para incalculable de 10 millones de presupuesto que teniamos ni un fue a través de | recuerdo bien, del presupuesto

del servicio, se
cogio parte de
ello para poder
contratar nuevo
personal, porque
teniamos que
tener personal 24
horas, no nos
daba abasto,
entonces, como
le digo parte del
programa 068,
teniamos algun
presupuesto de
aqui del servicio y
se cogi6 para
poder contratar
personal sobre
todo.
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sienten mas las cabezas de apoyo de la

importantes y
nosotros tenemos
el poder, esto es
el arma mas
importante de un
comunicador: que
sSomos capaces
de cambiar
historias, de
salvar vidas, claro
porque son bien
utilizados, no es
cierto, es
incalculable.
Ahora ¢,cuanto
debid costar una
campafia asi?
Una buena
campafia social,
convencional
debe costarte
unos 6 millones
de ddlares, seis x
tres, dieciocho,
veinte millones de
soles. O sea, esta
campafia costo6 la
tercera parte, en
la parte formal.

las 3 telefonia,
perdén 4
principales... Las
telefonias, todas.
Después... en
realidad todo el
mundo particip6,
fue como Marca
Per(, todo el
mundo sacé
animos... Todo el
mundo se
sumo... cada uno
lanz6 sus cosas,
de “Una Sola
Fuerza” habia
conciertos
barranquinos, o
de tal y nosotros
no teniamos nada
que ver.

prensa que a
nosotros no nos
cobro,
absolutamente
nada. Y el
presupuesto si
sali6 también
para hacer el
programa de
Valia Barak, ahi
si, en esos dos
tipos si, pero
después para
sacar spots para
hacer, cero, cero.

DIMENSION:
EVALUACION.
10. INDICAD No, la secretaria No. No que yo sepa. Si. La evaluacion Las encuestas le Impacto del | Ahisique no La verdad no, No exactamente
OR: IMPACTO. de comunicacion Las redes la hizo el dieron al COEN en su | sabriadecirte, eh nosotros por lo nosotros, no
¢ Tuvieron algun social, siempre, sociales tienen Ministerio de Presidente 11 publico objetivo: porque... Mira menos Nosotros hacemos eso, lo
tipo de evaluaciéon | permanentement Sus propios Defensa. Ellos los | puntos méas de Muy buena | canal 7 podria ser | yano que si me parece
para medir el e, hace, o por lo indicadores comunicadores aprobacion post aceptacion. y yo me imagino participamos si es | que Defensa Civil
impacto de sus menos en mi afio, (alcance, sociales de la Fenémeno de El Hay credibilidad | que Daniel que hubo alguna si lo hizo ese
mensajes en los investigacion en interaccion) y comuna de Nifio y las FFAA en la informacién. | también a la hora evaluacion para analisis. Sila
ciudadanos? cualiy desde un punto Community tuvieron la de... porque medir el impacto cantidad de
cuantitativa de vista digital Managers, tienen aprobacion mas como a él fue que | de los mensajes a | informacién que
permanentement nos guidbamos indicativos, alta de toda su se le ocurrié los ciudadanos, sali6 si se hizo en
e, 0 sea, todo el de eso. Las cuantas personas historia. realmente, él no, en cuanto a la medida,

tiempo sabemos
qué esta
pensando y
sintiendo la gente
en términos
emocionales en
los Focus Group y
cuantitativamente

publicaciones que
hicimos sobre
recoleccion de
viveres fueron las
mas exitosas.

entran a twitter,
por ejemplo ese
indicativo, de que
esa operacion fue
alas 11 dela
mafiana, el
helicoptero se
posay que hay

tiene que haber
presentado un
balance y un
informe, estoy
segura que él si
lo debe tener, si,
y oye de verdad
ahora que me

nosotros no
participamos en
ella,
probablemente y
lo razonable
hubiera sido que
se haya hecho
algun tipo de

cuantos miles de
informacién que
sale hacia la
poblaciéon. Eso
me parece que lo
hizo Defensa
Civil, y otro es
gue nosotros si
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, cuantos piensan gente con haces pensar me informe y hemos hecho los
una cosay chaleco naranja, gustaria tenerlo. evaluacion, pero impactos de los
cuantos la otra. cargando toda la nosotros no fenémenos,
Entonces, en este gente, evacuando formamos parte cuéanta lluvia cayo
caso hubo una eso. Alas 8 de la de ella, en comparacion
confluencia noche creo que 9 obviamente con otros afios.
absolutamente horas después, o calculo que nos El evento por
favorable, fue un sea, era evaluaron, eso sf, ejemplo del 2017,
bit de armonia impresionante la supongo, espero. es solamente
total, el resultado cantidad de comparable con
fue totalmente seguidores. Se el 97-98 y 82-83
bueno. Si, en las cred una pagina solamente con
encuestas subi6 de Facebook del esos afios se
considerablement COEN. Si, “Una compara.
e, pero créame sola Fuerza” fue
que no fue en lo tendencia durante
absoluto el mucho tiempo. El
objetivo, no. Pero hashtag #Una
tuvo un impacto Sola Fuerza. Fue
totalmente tan positivo el
positivo. resultado de la
evaluacion que
no querian
desactivar el
COEN. Y
contintan hasta
ahorita. Han
mejorado
notablemente en
tecnologia y
tienen nuevo
local, mucho méas
grande, 3,000
mt2. Ahora tienen
menos visibilidad,
pero siguen
trabajando. Estan
en fase
preventiva.
11. INDICAD Mira, no recuerdo Bueno el Bueno era el Yo empiezo con Nunca el pais Considera que Mira en ambos Para nosotros fue | La clave del éxito

OR: INSTINTIVA.
Independienteme
nte del impacto en
medios, qué

los detalles, pero
fueron
abrumadorament
€ positivos,

indicador més
importante o el
mas categorico
es la aprobacién

tema ndmero uno
en todos lados,
en las redes, en
las calles, en los

la prensa, con la
prensa tuvimos
un apoyo, una
perceptibilidad

estuvo tan unido
frente a una
tragedia. Creo
que ni siquiera

han tenido muy
buena aceptacion
del publico (los
ciudadanos).

casos yo quedé
contenta, porque
por un lado ante
una situacién que

muy positiva, 0
sea, en verdad
los mensajes que
mandaban a

es que, como le
digo muchos
piensan que esto
nacié ahi en el

percibiste ti con porque estan Presidencial, la taxis. Y la tremenda, cuando | frente al El mayor era tan dificil, Valia, como ella 2017, pero eso
respecto a la hablando temas aprobacién del campafia “Una nosotros terrorismo. obstaculo que ¢no? o sea, tan era un poco la nace dos afios
respuesta de los de solidaridad, gobierno que Sola Fuerza” queriamos dar un tienen que compleja, los figura publica en antes, ya la idea
ciudadanos y de fue como una subié como 17 realmente comunicado de superar es que, periodistas se esto, los era justamente
la prensa? navidad puntos, cuando te | canalizé las tal naturaleza ahi estan olvidaron de que mensajes que le prevenir en una
comunicacional, pasa algo asi distintas estaban, cuando construyendo un yo soy del 4, tu llegaban a su sola informacién,
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digamos no, con claramente tus perspectivas nosotros cambio de del 2, que yo del TWITTER que sé entonces cuando
respeto por todos indicadores son hacia un mensaje queriamos llegar imagen frente a 5, yo vi en mis yo, eran muy ocurre en el 2017
los damnificados buenos. de unioén. para hacer las una imagen colegas que hubo | positivos, la gente | un poco antes

por supuesto.

Aparte durante
esas tres
semanas estuvo
mal visto
cuestionar al
gobierno también
porque no era el
momento,
entonces por eso,
por ejemplo, en e
esa época Keiko
Fujimori empezé
un declive
importante
porque fue la
Unica que se
opuso al gobierno
y fue a Trujillo a
llevar sus
donaciones y

alertas
correspondientes,
tenemos toda la
predisposicion de
la prensa
nacional e
internacional,
medios de prensa
de comunicacién
escrita, medios
de prensa
hablada,
television jfull!.
Inclusive vinieron
a entrevistar
CNN, vinieron a
entrevistar varias,
Telesur o sea, O
sea la imagen del
Per( hacia afuera

deteriorada que
habia tanto de
INDECI, como de
los COES Yy los
Municipios de
cada localidad del
pais.

Estan trabajando
para crear una
imagen mas
positiva, proactiva
y de unioén de
todos los
peruanos frente a
una emergencia
nacional como ha
sido este
Fenémeno del
Nifio Costero.

unidad y la
intencion
realmente de
centrarte en
informar, y por el
lado de la
poblacioén el
hecho de que
confio en sus
autoridades.
Confio en sus
medios, el sacar
el noticiero sirvié
para ya.

que la encontraba
en la calle
también la
identificaba y le
agradecia por la
labor que se
estaba haciendo,
por parte mia
también amigos
mios que sabian
que yo estaba
metido en esto, o
sea, todo fue muy
receptivo y muy
positivo, en si
sentiamos que
habia un alivio al
recibir estas
noticias y la gente
estaba muy muy

que ocurra lo del
2017 habia
muchas criticas
por qué tanto
dinero gastaban
en el COEN.
Fueron
preparando el
COEN en el
Ministerio de
Defensa 2 afios
atrés. Nos
convocaron Nieto
es quien convoca
al general Chavez
y lo organizan
con todas las
instituciones,
tienen que estar
todos en un solo

tanto asi, que su se beneficio. agradecida con lugar, todos los
hermano se dio Por parte de la esto, no. representantes
cuenta y que no poblacion, la para que salga
es ningun tonto, poblacién estaba una sola
vinoy el si se pendiente de los informacion.
sumo a “Una Sola reportes, para Estamos
Fuerza”. saber como hablando de los
Entonces yo creo debian actuar. O institutos
que tuvo algunos sea, buena cientificos,
resultados no receptividad, SENHAMI,
previstos en buena IMARPE,
temas politicos participacion. Hidrografia,
que también son INDECI, Instituto
positivos. Geofisico, la
autoridad
nacional del agua
y otras
instituciones.
. INDICAD | Si,yo me alejoy De hecho, en Bastante. Twitter. Los Todos los medios Al llegar a través Uf, fue bastante, Yo creo que
OR: DIFUSION. retrocedo en el tele, no? de Recuerdo un mensajes salian tuvieron mucha de canal 7, 0 sea, todo el todos cumplieron
¢Qué tanta tiempo, la figura hecho, todo lo video del del Ministerio de presencia. llegdbamos hasta mundo hablaba una funcién muy
presencia tuvieron | del Presidente al que pagamos era | ministerio de Defensa. Tomar los pueblitos mas | del noticiero del importante, ya
en los medios de mando de su tele; porque el Defensa en previsiones, en el pequeiiitos. COEN, a pesar que todos
comunicacion equipo, no, de su Estado en ese donde soldados sentido que iba a si porque canal 7 que se transmitia buscaban
masivos? Y enlas | equipo en el momento no rescataban a llover por es el canal que por canal 7 que informacién de
redes sociales? territorio, eso podia pagar damnificados y ejemplo, y que se tiene mayor era un medio de algun lugar. Las
digamos que es pautas tuvo millones de alejen de zonas ndmero de comunicacion redes sociales
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laimagen que me | publicitarias en vistas. Cada dia inundables, por repetidoras y como todos cumplian su
gueda como gran digital, entonces habia la decirte ¢no es cobertura a nivel sabemos que no funcién me

leccién de esta
crisis.

Y la
comunicacion de
servicio publico.
Empética,
cercana, donde te
digo lo que
necesitas
inmediatamente
dentro de seis
horas, no, no...
una cosa asi, una
comunicacion
empatica Uno de
los grandes
aprendizajes de
esta campafay
gue deberia estar
en el tema de las
maestrias, de las
curriculas, de las
mallas, es que la
buena
comunicacién no
solamente es
aquella que se
planifica,
probablemente
esa es la menor,
es la capacidad
del comunicador
de poder recibir
sorpresivamente
una situacion y
poderla
administrar bien.
Convertirla en
herramientas de
vida, digamos,
eso creo que es
importantisimo,
no, no todo es
planificado.

todo era rebote
organico en
digital, en tele si
tienes que pagar.
Algunas cosas al
inicio las
haciamos
nosotros para
redes, pero
después ya era
de cada uno, que
es lo que tiene
que suceder. A
las empresas,
cada uno sacaba
sus... Wong saco
su comercial de
“Una Sola
Fuerza” con una
cancion, nosotros
hicimos una
cancién por
nuestro lado con
Pelo Maduefio y
con no me
acuerdo como se
llamaba esta
chica que
también cantaba,
con varios artistas
donde estaban
todos los colores
politicos, estaba
Kenyi, Jorge del
Castillo, en fin,
metimos a todos,
pero ya cada uno
hacia su
interpretacion
pues.Es que no
era una Unica
pagina de
Facebook de
“Una Sola
Fuerza”, sino que
estaba en todas
las paginas de los
ministerios, se
comunicaban,

posibilidad de
actos heroicos, de
rescates, de
tragedias también
entonces creo
que la gran
mayoria de
ministerios vieron
ese mes que sus
comunidades
crecieron
exponencialmente
. De hecho fue asi
para la PCM,
crecimos cerca de
50 mil seguidores
en Facebook, si
mal no recuerdo.

cierto?

A la poblacion
que estaba en tal
zona de por
Chosica esta
parte, de que
tomen todas las
previsiones en
coordinacién con
la autoridad de
Defensa Civil, o
sea nosotros le
dabamos
recomendaciones
, para que ellas
puedan ser
empleadas, no
solamente el
medio de
comunicacion se
empled para
informar lo que
estaba
sucediendo, sino
lo que tenian que
hacer ellos.

La gente
participaba, daba
informacién y
ellos se
comunicaban,
decian aca ha
pasado esto, por
ejemplo, nosotros
nos enteramos
por RPP y por
twitter, lo que
habia pasado. No
por nuestros
medios de
comunicacion.
Ahora hemos
mejorado mucho
jah!. Ahora
tenemos
comunicacién por
todas partes. , el
uso de las nuevas
tecnologias, es

nacional¢ respond
fan de todos
lados y de todas
partes?.

sf, como te digo
llegaban hasta el
canal o veian la
forma de caminar
y llegar hasta
algin lugar donde
tuvieran sefial
para poder llamar
por teléfono,
nosotros les
dabamos, bueno
los canales de
comunicacion que
teniamos en ese
momento
también.

La gente se
comunicaba mas,
0 sea, por
teléfono, por
WhatsApp, por
mensaje de texto,
scomo se
comunicaban
mas?, ¢ por
Facebook?

No, por teléfono
por teléfono,
Jesa seria la
ndmero uno?
VALIA BARAK: si,
por teléfono y
bueno por
WhatsApp,
también.
ENTREVISTADO
RA: si pero, o
sea, siempre el
teléfono. ¢aun en
llamadas de
emergencias
estaban
conectados por
Smartphone por
un teléfono?

es muy popular o
qué se yo, sin
embargo, todo el
mundo, o sea por
todos lados,
hasta gente que
no sabia que
estdbamos en
esto, siempre se
escuchaba hablar
del noticiero del
COEN, el
noticiero del
COEN, entonces
fue super positivo
y obtuvo mucha
difusion en redes
sociales, se
difundia mucho
también.

parece, mas eran
por edades, la
gente mas joven
estaba con las
redes sociales,
gente mayor
estaba mas en la
radio, gente de
mediana edad en
la television,
entonces cada
uno cumplia una
funcién
especifica.
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COEN tenia la vital, todos tienen VALIA BARAK: Si
principal, el celular.
Ministerio de
Defensa

manejaba esa;
pero de ahi, cada
ministerio
manejaba lo de
Sus ministros que
estaban en sus
propias paginas.
Coordinacion
constante, nos
reuniamos todo el
tiempo en unas
mesas enormes a
ver lo que cada
uno estaba
haciendo y era la
Unica forma.
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3.3 Analisis de resultados

Luego de exponer las principales respuestas de las entrevistas en el cuadro

comparativo, paso a realizar un primer analisis o interpretacién de las mismas.

1. Sobre la pregunta N°1 acerca de como se recabd la informacion sobre el

problema del Fendbmeno del Nifio Costero:

— La mayoria de los entrevistados respondié que a través del COEN o de

los institutos reunidos en este organismo.

— También manifestaron que tuvieron muy poco tiempo para informarse
porque el Fendbmeno del Nifio Costero los sorprendié de un momento a

otro.

— Solo en el caso del vocero del SENAMHI, institucion cientifica que debia
alertar sobre el fenbmeno, aceptd tener conocimiento previo, desde
diciembre del 2016 de un movimiento inusual atmosférico; pero
presentaron el primer reporte meteorolégico alertando sobre lluvias
intensas en la cuenca del rio Rimac (13 de enero), pocos dias antes que

empezaran las lluvias y huaicos (15 de enero del 2017).

2. Sobre la pregunta N°2 acerca de los mecanismos de analisis del entorno:

— No se utiliz6 el FODA en ninguno de los casos de planificacion
estratégica de la comunicacion; pero el Gral. Chavez si lo usé para su

planificacion estratégica operacional.
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Todos estan de acuerdo en que se trataba de una emergencia que iba a

producir una crisis en el pais y gobierno.

Los asesores de comunicacion, tanto de la PCM como del Ministerio de
Defensa coincidieron que estaban por enfrentar una grave crisis, razon
por la que apelaron a sus conocimientos y experiencia como
comunicadores y asesores politicos para preparar un plan de

contingencia y comunicacion para enfrentar la crisis.

Sobre la pregunta N°3 acerca del diagnéstico al que llegaron:

Todos coincidieron en que concluyeron que estaban ante una

emergencia nacional.

Esta emergencia iba a provocar una crisis social, econdmica y politica a

nivel nacional.

Habia que enfrentarla rpidamente para mitigar el dafio.

No contaban con un presupuesto especial para este caso.

Habia que actuar de forma articulada y bajo un liderazgo capacitado en
gestion de riesgo: surge la figura del Gral. Jorge Chavez quien queda a

cargo de la coordinacion ejecutiva del COEN.

Era necesario que el COEN pasara al Ministerio de Defensa por ser los
militares los mas preparados para enfrentar estos casos de emergencia
por desastres naturales. Se hace el traslado mediante un Decreto

Supremo el 15 de enero del 2017.
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— En el Ministerio de Defensa, tenian el conocimiento de gestién de
riesgos, contaban con las instalaciones para que funcionara el Centro de
Operacion de Emergencia Nacional (COEN) que debia albergar a todos
los institutos cientificos del pais (SENAMHI, ENFE, etc.), las fuerzas
especiales de las tres Fuerzas Armadas (Ejército, Marina y Fuerza
Aérea), los representantes de todos los ministerios, representantes del
Cuerpo Nacional de Bomberos, la Policia Nacional del Perd. Contaban
con tecnologia de punta para el monitoreo meteorolégico, de suelo, mar,

etc. de los institutos cientificos.

4. Ante la pregunta sobre los objetivos de la campana “Una Sola Fuerza”,

respondieron:

— La mayoria coincidié en que uno de los objetivos principales era informar
a la ciudadania con veracidad y mensajes Utiles, que alertaran, pero no

alarmaran.

— El segundo objetivo mas mencionado fue el dar visibilidad al trabajo del
Gobierno, Fuerzas Armadas, autoridades. Buscaban que los ciudadanos
se enteraran que sus autoridades gubernamentales estaban trabajando

para controlar la emergencia y proteger sus vidas.

— El tercer objetivo fue el deseo de ayudar desinteresadamente con
informacion preventiva y acciones concretas y organizadas de rescate,

donaciones, etc.

— Otro objetivo muy mencionado era tranquilizar a la poblacion. Evitando

la especulacion y el sensacionalismo a través de informacion oficial
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mediante eleccidén de voceros y emitiendo boletines informativos desde

el COEN.

. Sobre, ¢ .cudles fueron las estrategias? Respondieron lo siguiente:

Centrar la actividad de todas las autoridades involucradas en un centro
de operaciones, el COEN (Centro de Operaciones de Emergencia
Nacional) donde trabajaron fisicamente y en equipo los representantes
de: las Fuerzas Armadas, los institutos cientificos, representantes del
Gobierno: PCM y sus ministerios, Policia Nacional del Perd, cuerpo de
bomberos para tomar decisiones en conjunto, mediante un trabajo
articulado, organizado y bajo el liderazgo del coordinador ejecutivo del
COEN, Gral. Jorge Chavez, quien a su vez coordinaba con el Ministro
Jorge Nieto (MINDEF), el Premier Fernando Zavala (PCM) y el

Presidente Pedro Pablo Kuczynski.

Tener presencia permanente en todos los medios posibles, tanto
masivos: tv, radio, prensa; como redes sociales: Facebook, twitter,
WhatsApp, sitios web, YouTube y telefonia: lineas abiertas gratuitas las

24 horas, WhatsApp de emergencia y mensajes de texto (SMS).

Enviar mensajes unificados (oficiales) de parte de los voceros

autorizados: Gobierno, COEN, SENAMHI.

Enviar mensajes Utiles para la ciudadania, sin propaganda politica
explicita. Ejemplo: Mensajes para prevenir el dengue por las

inundaciones, mensajes para evacuar zonas de posible inundacion,
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mensajes sobre carreteras afectadas por los huaico y rutas alternas de

circulacién. Estaban prohibidos los mensajes de “autobombo politico”.

Todo mensaje debia salir bajo el lema/slogan/hashtag: Una Sola Fuerza
o #Una Sola Fuerza, segun fuera el caso. Con los colores rojo y blanco
(los colores patrios, de la bandera peruana). Esto era aplicable tanto para
los mensajes de todas las instituciones, como para los que empezaron a
crear de forma voluntaria las empresas, organizaciones sin fines de

lucro, centros de estudio, etc.

Creacion del noticiero del COEN: Micronoticieros diarios de doble y triple
emision (en el momento mas critico) con noticias oficiales sobre la
emergencia y las acciones que se estaban realizando para controlarla y
de rescate. Se transmitia a través del canal estatal de TV en sefial
abierta IRTP Canal 7 que llega a todo el pais, con el mayor nimero de
repetidoras a nivel nacional. Se caracterizaba por sus enlaces en vivo
con el Gral. Chavez (vocero del COEN), el Sr. Quispe (vocero del
SENAMHI) o alguna autoridad del Gobierno en la zona de emergencia
dando informacién y visibilizando el trabajo de las brigadas especiales
de las Fuerzas Armadas. El noticiero contaba con una cuenta de twitter,
fan page en Facebook y linea telefonica gratuita. El noticiero se

alimentaba de las siguientes fuentes de informacion:

1. Boletines informativos del COEN que salian en dos horarios

diariamente desde la oficina de prensa del COEN.
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2. Reportajes de los corresponsales del area de prensa de canal 7 en

las zonas afectadas.

3. Informaciéon que llegaba directamente de los ciudadanos que

llamaban o escribian para informar, ayudar o solicitar ayuda.

Organizar de forma eficiente la ayuda humanitaria: Donaciones,
voluntariado que llegaba de las empresas privadas, sociedad civil,
organizaciones internacionales a través de la gestion gubernamental -
FFAA, a la cual se le dio visibilidad mediatica, asi el ciudadano pudo
saber donde estaban los centros de acopio para dejar su ayuda y como
esta llegaba a los damnificados a través de aviones Hércules de las

FFAA u otros medios de transporte.

Organizar de forma eficiente las operaciones de evacuacion y rescate,
mediante la aplicacion de gestidn de riesgo y emergencia, donde hubo
planificacién, estrategia y trabajo interconectado con las COES, COERS
y el COEN, bajo el plan operativo del COEN. A estas acciones de rescate
de las FFAA se les daba visibilidad por los medios masivos y redes

sociales mediante transmisiones en vivo, reportaje en videos, fotos, etc.

Los spots de TV tenian un tratamiento austero para no caer en la
banalidad de la publicidad, por respeto a los damnificados y por una
economia de presupuesto. (No habia un presupuesto asignado para esta
campafa, se tuvo que improvisar uno). El fin de los spots era ser de

utilidad para el ciudadano frente a la emergencia y dar a conocer las
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acciones que realizaba su gobierno por mitigar la crisis del Fenbmeno

del Nifio Costero.

— Generar una conexion emocional entre Gobierno-FFAA-institutos
cientificos-empresa privada-sociedad civil. Esta conexion se dio desde
el slogan “Una Sola Fuerza” que apelaba a un mensaje de union de todos
los peruanos frente a la adversidad. Ademas, el gesto politico se volvié
importante: Ver a los ministros trabajando en su regién asignada, zona
de emergencia, junto a los comandos de las Fuerzas Armadas que
mostraron un despliegue nunca antes visto que motivo a los ciudadanos

a querer participar y unirse por un buen fin.

— El uso de nuevas tecnologias (NTICS) para crear una comunicacion
bidireccional simétrica con el ciudadano. El ciudadano podia encontrar
el canal que le resultara mas sencillo (Facebook, Twitter, WhatsApp,
SMS, teléfono) y a la mano para comunicarse directamente con el
COEN, el noticiero, un ministerio, policia (la linea 105 se puso al servicio
de Una Sola Fuerza) y era atendido inmediatamente, las 24 horas. Esto
fue muy bien recibido y agradecido por parte de los ciudadanos, en

especial por los que estaban en zonas afectadas o de emergencia.

En cuanto a las tacticas empleadas, contestaron:

— Reuniones diarias en el COEN donde revisaban qué estaba haciendo
cada institucion, organismo involucrado, marcaban lineamientos de
accion y tomaban decisiones en conjunto. A nivel comunicacional, los

lineamientos los marcaba el PCM, a nivel operacional, el COEN.
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— Grupo de WhatsApp donde estaban todas las instituciones y organismos
involucrados en el COEN, incluido el noticiero. Este grupo agilizo la
comunicacién interna y a través de él se informaban de los ultimos

acontecimientos que permitian tomar medidas a tiempo.

— ElI COEN emitia dos boletines informativos diarios: El primero en las
mafanas y el segundo en las tardes. Cuando estaban en el momento
mas critico del Fenémeno del Nifio se emitia un tercero en la noche. De
estos boletines nacian los informativos de la television. Las alertas se

redactan a 140 caracteres.

— Los boletines informativos se enviaban en este orden a:

1. Correos de los Ministros para la toma de decisiones.

2. A los WhatsApp de emergencia de los medios de comunicacion.

3. A las redes sociales del COEN: Facebook, twitter y sitio web.

— Se formaron “anillos de emergencia” para el rescate:

— En el nivel 1: Estaban las personas que se encontraban en riesgo de
morir ahogadas por estar al ras del suelo y debian ser rescatadas de

inmediato.

— Enelnivel 2: Los que se encontraban en un segundo piso y aun tenian

horas para ser rescatadas y evacuadas.
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— En el nivel 3: Los que se encontraban en un tercer piso o techo. Estas
personas tenian que ser evacuadas, pero se encontraban en ese

momento aun a salvo.

— Se declaré orden de inamovilidad a todos los miembros de las Fuerzas
Armadas. Debian estar a disposicion, listos para ser llamados y

delegados a cualquier zona de emergencia para entrar en accion.

7. Con respecto al programa de actividades y reparticion de funciones,

respondieron:

— En el PCM trabajaron de la siguiente forma: Daniel Olivares, asesor del
Premier Fernando Zavala con Abel Aguilar, jefe de la direccion de
comunicacién social, quien puso a su equipo de 22 personas al servicio de
la campafia que dirigia Daniel “Una Sola Fuerza”. Ellos dos marcaron la

estrategia de comunicaciones.

— En el COEN trabajaron sobretodo la parte informativa a través del Dpto. de
Prensa cuya jefatura estaba a cargo de Karina Quinde. Alli el equipo de
redactores y community managers era mas reducido. También estaba
Angel Castillo que era asesor del Ministro Jorge Nieto y quien también era
parte del equipo de prensa, viendo la estrategia comunicativa. De hecho, él
fue el creador del slogan “Una Sola Fuerza”; pero con la aparicién del
equipo de comunicadores de la PCM, el liderazgo y lineamiento de las
comunicaciones quedoé del lado del equipo de la PCM y la parte operativa

del lado del COEN y su equipo de prensa.
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— El noticiero fue un producto que nacié como parte de la estrategia de Daniel
Olivares; pero que, la directora y productor del noticiero trabajaron el dia a
dia en coordinacion con el Gral. Chavez y Karina Quinde, jefe de prensa
del COEN, recibiendo informacion de los boletines informativos del COEN,
asi como de los corresponsales de canal 7, bajo la asesoria de José

Vargas, director de prensa de canal 7 en ese momento.

Cada uno manejo su agenda como pudo, ya que al tratarse de una crisis
producto de una emergencia, no hubo tiempo para calendarios. Todo era muy
rapido, es lo que todos me comunicaron en sus entrevistas. Sin embargo, a
pesar de ello, lograron organizarse y la experiencia y conocimientos de los
lideres de ambos lados, permitieron realizar un trabajo articulado y muy

profesional.

8. A la pregunta de qué medios emplearon para difundir la informacion a los

publicos, respondieron que:

— Se utilizaron medios masivos:

Television (el que mas se uso)

Radio

Prensa escrita

Prensa online

— Se utilizaron redes sociales:

Facebook (la que mas se uso)
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WhatsApp (también muy utilizada)

Sitios web

Twitter

YouTube

— Se utiliz6 telefonia:

Lineas abiertas las 24 horas que brindaron gratuitamente las

compainiias telefonicas del pais y asi como la linea 105 de la policia.

Se usG mensajes de texto para enviar mensajes oficiales: Tres
mensajes de texto del Presidente llegaron a los celulares de todos los
peruanos dando un mensaje tranquilizador e informando que las

autoridades ya estaban actuando para controlar la emergencia.

9. En cuanto al presupuesto empleado, esto fue lo que respondieron:

— La mayoria no quiso dar cifras por desconocimiento o temor a

equivocarse.

— Todos explicaron que no existia un presupuesto especial para la
emergencia y que tuvieron que ser austeros y emplear recursos que se

improvisaron sobre la marcha.

— Abel Aguilar, como administrador de los recursos del Estado para estos
fines, si dio una cifra concreta: 8 millones de soles fue lo que costé la

campafna de comunicaciones. Cifra bastante austera para la presencia
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mediatica que tuvieron. La explicacion esta en que la campafia fue tan
potente que la empresa privada, los ciudadanos, organizaciones civiles,
personas mediaticas, artistas, politicos, etc. se sumaron a la campafia y
multiplicaron su presencia mediatica. De pronto, todo el dia y por todas
partes se veian mensajes de “Una Sola Fuerza” en spots televisivos
(creados por empresas), radiales, prensa, videos viralizados en internet
por los propios ciudadanos, flyers online con mensajes de aliento y
solidaridad, etc. Todos con mensajes positivos, como el de “héroes
anonimos” donde se veia a un joven en un flotador de unicornio
rescatando gente en una inundacion. Muchas empresas como bancos,
supermercados, etc. abrieron centros de acopio para donaciones. Es
decir, la campafia activd un deseo solidario de la ciudadania que

retroaliment6 la campafa volviéndola muy poderosa.

10. A la pregunta si tuvieron algun tipo de evaluacion de impacto de sus

11.

mensajes en los ciudadanos (publico clave) respondieron que el impacto
fue positivo. Para mostrarlo estan los dos reportes que presento de IPSOS
y el diario EI Comercio (anexos 13 y 14), donde se ve claramente que al
término del Fenomeno del Nifio Costero, la popularidad del Presidente
Pedro Kuczynski subid a 43%, es decir tuvo un alza de de 11 puntos. Y en
el caso de las Fuerzas Armadas, la aprobacién de la ciudadania fue del
91%, porcentaje altisimo que Angel Castillo me comenté que antes no

habia sido alcanzado. Todo un éxito.

Sobre cual fue su percepcién personal con respecto a la respuesta de los

ciudadanos y de la prensa.
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— Aqui las respuestas fueron muy personales, pero en todos los casos

guedaron muy satisfechos como profesionales y como personas.

— Todos sintieron gran aceptacion de los ciudadanos y la prensa.

— Todos coinciden en que la percepcion del ciudadano fue de ver un
trabajo articulado y muy eficiente. Sobre este punto tengo una encuesta,
a 50 personas, realizada en abril del 2017 a ciudadanos en Lima. Alli se
ve claramente la aceptacion y percepcion positiva de la imagen del

COEN y el Gobierno, asi como de las FFAA.

Sobre la presencia en medios masivos y redes sociales, esto fue lo que

manifestaron:

— Eluso de las nuevas tecnologias y redes sociales fue una novedad como
campafa de emergencia nacional y fue muy acertado. Se valieron de
todas las plataformas (menos Instagram) para llegar al publico clave (los
ciudadanos), pero sobre todo para recibir su feedback directo, sin filtros
y en tiempo real. Eso marcdé una diferencia con respecto a otras
campafas y da una luz sobre como encarar las comunicaciones

politicas, gubernamentales, campafias a nivel nacional en estos tiempos.

— Estos nuevos canales crean una conexion emocional entre las
autoridades y los ciudadanos y una cercania al ser atendidos
inmediatamente, se entabla un dialogo que los vuelve “amigos”. Eso fue

clave en la comunicacion de este caso de estudio.
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— También el uso de historias (storytelling) tuvo gran repercusiéon. Ver en
reportajes como los comandos especiales rescataban a los afectados
fue para muchos como ver una pelicula americana de accion, o ver a los
cientificos trabajando en el COEN con pantallas y radares fue como ver
la modernidad y sentirse en la NASA, o ver historias como la de la sefiora
llena de barro que logran rescatar o el héroe anénimo que va al rescate
en su flotador de unicornio calaron mucho en el corazon de los peruanos.
La fuerza de los relatos, especialmente de la vida real, tienen una carga

emocional imborrable.

— El slogan-hashtag “Una Sola Fuerza” fue tan popular como potente. En
tres palabras resumio lo que era un sentir y deseo popular de todos los
peruanos y llevo a la accibn a muchos. Todos queriamos ser parte de
“Una Sola Fuerza” y sentirnos solidarios, que nos uniamos para luchar
juntos contra un enemigo comun: el Fenédmeno del Nifio Costero. Como
menciond Daniel Olivares, identificado el enemigo, todos nos unimos.
Nos dio un motivo para sentirnos parte de una comunidad: ser peruanos

y sentirnos bien por ello.
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CAPITULO 4: DISCUSION DE RESULTADOS

En cuanto a mi variable de investigacion: La planificacion estratégica de
comunicacion, puedo afirmar que existio, a pesar de encontrarse en un contexto
de crisis que acortaba los tiempos de respuesta. Hubo una planificacién segun el
modelo RACE de Xifra recogido por Matilla (Matilla, 2008), ya que, cumplieron con

las cuatro dimensiones en los que se desglosa el modelo:

Investigacion — Planificacion — Comunicacién — Evaluacion.

El cual, segun los autores, determina la importancia de la planificacion
estratégica de la comunicacién como herramienta para el buen funcionamiento de
las relaciones publicas. Coincido con los autores y en ello he sustentado mi tesis
de investigacion, ya que, a pesar que estaban en un contexto de crisis por el
Fenomeno del Nifio Costero, hubo una planificacion estratégica de un equipo de
comunicadores en la campafa “Una Sola Fuerza” que dio resultados positivos a
nivel de relaciones publicas gubernamentales y se puede comprobar con los

resultados del sondeo de opinién de IPSOS y el Diario El Comercio.

Esto confirma que una buena planificacion estratégica nos lleva a resultados
positivos en la mejora de la reputacion de la institucion o empresa, tal como afirma
Miyashiro (2017). En el caso de estudio, la campafa “Una Sola Fuerza” trajo como
consecuencia el alza significativa de la aprobacion de la ciudadania al expresidente
Pedro Pablo Kuczynski y su gabinete de ministros, asi como dio a conocer al COEN
con gran aprobacién de los ciudadanos por el trabajo articulado que se realiz6 en
conjunto entre las Fuerzas Armadas (que tuvieron el maximo de aprobacién por

parte de la ciudadania), instituciones cientificas y gobierno. Es decir, la ejecucion
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del plan estratégico de comunicacion, asi como la ejecucién del plan operativo de
gestién de la emergencia, afecté positivamente la reputacion de los organismos

publicos involucrados.

Matilla(2008) y Willcox (2006) consideran que la investigacion es un
prerrequisito basico para la planificacion estratégica, ya que permite diagnésticos
sélidos y prondsticos acertados; pero hay casos, como en la presente investigacion,
que se presentan situaciones sorpresivas y crisis que no dan tiempo a una
investigacion prolongada y rigurosa, sin embargo, si se entiende investigacion como
Willcox que la plantea como la fase en que recogemos informacion de calidad,
entonces si podemos decir que hubo una informacién previa y conocimiento,
experiencia de los profesionales involucrados que sirvi6 para hacer un buen

diagnéstico y permitié una planificacion estratégica.

No hubo mucho tiempo para la investigacion en comunicaciones, ya que se
tratd de un desastre natural que, a pesar que es un fenémeno recurrente en nuestro
pais, no previeron que fuera de tal magnitud, por lo que se convirtié en una crisis.
Sin embargo, como hemos mencionado, estudios previos de caracter cientifico,
sirvieron de base y luego, inmediatamente iniciado el Fenémeno del Nifio Costero,
se reunid en un mismo espacio (el nuevo COEN en el edificio del Ministerio de
Defensa), a todos los grupos cientificos: SENAMHI, IMARPE, ENFEN y a personal
especializado en rescates de las tres Fuerzas Armadas, para brindar sus
conocimientos al equipo de comunicadores a cargo, que fueron informando minuto
a minuto a la poblacion para prevenir un desastre mayor, accidentes y muertes. Tal
como me explicd el General Jorge Chavez en su entrevista (anexo N°6), esto
respondié a una estrategia operativa encabezada por el Ministro de Defensa, Jorge
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Nieto, quien solicitd al Presidente se activara el COEN en el Ministerio de Defensa
y asigno al General Chavez el liderazgo del equipo del COEN, como coordinador

ejecutivo, tal como se puede leer en la Resolucion Ministerial (anexo 20).

Capriotti (1999), plantea una metodologia de trabajo para intentar actuar sobre
laimagen corporativa de una organizacién, pero como bien dice el autor, no es una
receta para aplicar, sino para tomar como referencia y adaptar a cada caso
particular, utilizando la experiencia del relacionista publico y su empatia como
comunicador, tal como me refirié Abel Aguilar en la entrevista cuando decia que no
todo es planificacion, sobretodo en situaciones de crisis, sino que hay un
componente esencial del buen comunicador que es su empatia con el entorno para
actuar rapida y adecuadamente frente a cada situacion, lo cual trae consigo nuevos
elementos importante en las comunicaciones: el conocimiento profundo de los
publicos al que se dirigen y la ética del comunicador. Sin embargo, no hay que
confundir esta empatia con actuar instintiva e improvisadamente, no, la empatia del
comunicador es resultado de su profundo conocimiento de la profesion y de su
amplia experiencia en el campo. Si revisamos quienes estuvieron a cargo, todos
sin excepcion reunian esas dos condiciones. Razén por la cual, pudieron agudizar
sus sentidos, recurrir a su bagaje de conocimientos y experiencia profesional para

dar una respuesta rapida, organizada y efectiva.

En el caso de estudio, se logré algo més: el cambio de percepcion de imagen
de la ciudadania hacia sus autoridades en cuanto al manejo de situaciones de
emergencia por desastres naturales. Esto sucedié porque el equipo de
comunicadores cre6 una estrategia para dar visibilidad al trabajo articulado y
profesional que se realizé durante el Fendbmeno del Nifio Costero por parte del

129



COEN, el gobierno central y todas las instituciones publicas involucrados
(ministerios, Fuerzas Armadas, instituciones cientificas, etc.). Esto trajo como
consecuencia una mejora en la reputacién, como sostiene Miyashiro, (2017)
quien recoge la propuesta de Xifra de hablar de reputacion en lugar de imagen.
Hubo un cambio de percepcion de parte de los ciudadanos con respecto a sus
autoridades, tal como se puede ver reflejado en el resultado de las encuestas a
ciudadanos que realicé en el afio 2017 y que puede ser vista en el anexo N°25,

como parte del trabajo del curso Administracién de la Controversia.

Con respecto al rumor y la opinién publica (Scheinsohn, 2009), al inicio de
la crisis por el Fenébmeno del Nifio Costero, surgieron rumores que alarmaban a los
ciudadanos de las zonas afectadas y de otras ciudades. Ejemplo: Corri6é el rumor
de que Lima se quedaria sin agua y en dos dias, las grandes cadenas de
supermercados fueron desabastecidas por la compra masiva de agua embotellada
de los ciudadanos preocupados con esta posibilidad. Surgiendo la especulacién y
el negocio paralelo, ya que el precio de la botella de agua en las bodegas y

vendedores ambulantes se incrementd hasta 3 veces su valor habitual.

Al mismo tiempo, en las zonas afectadas, personas inescrupulosas hicieron
llegar el rumor de que debian huir a los cerros porque “venia el huaico” y moririan.
Los habitantes corrieron a refugiarse a las zonas mas altas y al cabo de horas,
descubrieron que no era cierto y que habian robado sus pertenencias, hasta

puertas y animales (entrevista a Valia Barak, anexo 9).

De este modo, se confirmé lo que dice Scheinsohn (2009) sobre el rumor,
que puede ser visto como un instrumento de analisis para identificar conflictos

que se hallan latentes en una comunidad. En este caso, se manifesté el temor de
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la ciudadania y para controlar estos rumores que iban creciendo, se tomaron

medidas inmediatas, como:

La creacién del noticiero oficial del COEN.

Se eligieron voceros oficiales que eran los encargados de transmitir la

informacioén oficial.

Se evitd la filtracidn de informacion por parte del equipo del COEN a los
medios de comunicacion, haciéndose reuniones a puerta cerrada y

concientizando a todo el equipo sobre la importancia de esta medida.

La informacion debia ser toda utilitaria para los ciudadanos en todos sus
canales sin excepcion: spots de tv, reportajes del noticiero, boletines

informativos a los medios de prensa, mensajes de autoridades, etc.

La informacion debia alertar a la poblacion; pero no alarmarla.

Se pusieron a disposicion de la gente lineas abiertas de telefonia para que se

pudieran comunicar solicitando ayuda, ofreciendo informacion, etc.

Se crearon sitios web, paginas en Facebook, cuentas en twitter con el mismo

fin.

Se hizo uso de los mensajes de texto (SMS) y WhatsApp para abrir mas
canales de comunicacion directa con la ciudadania, medios de comunicacion,

ministerios, etc.

Estas medidas, tomadas por el equipo de comunicaciones de la PCM y el

COEN, lograron controlar los rumores y dieron tranquilidad a la ciudadania, tal
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como se puede apreciar en la entrevista a Daniel Olivares (anexo 4), las cuales

reencaminaron la opinion publica hacia un sentido favorable.

Actuaron rapida y acertadamente; tal como explica Scheinsohn, cuando el
rumor corre en un ambito comunitario, como era el caso de estudio (era a nivel
nacional), la accion para contrarrestar el rumor debe desplegarse en los medios
masivos por su alcance masivo. Un mensaje en television o radio, llega a la vez
a millones de peruanos, tal como lo comenté Abel Aguilar en su entrevista

cuando le pregunté sobre la eleccion de los medios (anexo 3).

El Modelo Bidireccional Simétrico de Relaciones Publicas propuesto por
Grunig (1984) es el que corresponde al caso de estudio. En €l se establecieron
canales de ida y vuelta de la informacion, que se convirtieron en canales de

comunicacion entre emisor y receptor:

l. De la organizacion COEN y Gobierno a la ciudadania:

— Conferencias de prensa del Pdte. Pedro Pablo Kuczynski y los ministros.

— Se eligieron voceros oficiales: Gral. Jorge Chéavez para el COEN, Sr.
Nelson Quispe de SENAMHI, etc. que mantenian a la ciudadania y prensa

informada.

— Se emitian boletines informativos diarios desde el COEN para mantener

informada a la prensa y ciudadania de forma continua.

— Se marcaron pautas en cuanto al tipo de mensaje e informacion que darian
en todas sus comunicaciones: Veraz y util, tranquilizadora. De alerta, pero

no alarma.
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— Se creo el noticiero del COEN con la informacion oficial, diaria y en doble

horario.

— Se utilizaron medios tecnoldgicos y digitales, como: Twitter, Facebook,
WhatsApp, sitios web del COEN y ministerios, mensajes de texto (SMS)

para transmitir mensajes especificos.

II. De la ciudadania al Estado:

— Las redes sociales como Facebook y twitter fueron usadas por los
ciudadanos para solicitar ayuda, contribuir con donaciones, contribuir con
informacion atil a otros ciudadanos, viéndose una participacion activa y

solidaria de los ciudadanos.

— Las lineas abiertas y gratuitas telefénicas del COEN, permitieron que los
ciudadanos se comuniquen directamente con el COEN, noticiero del COEN
para brindar informacién de alerta en algunas zonas de emergencia,
solicitar ayuda, etc. en tiempo real lo que ayud6 a las operaciones de
rescate y a la informacién de alerta que se brindaba a la ciudadania a través

del noticiero del COEN.

— También el WhatsApp fue muy usado por los ciudadanos para hacer

consultas y dar informacién util.

Es decir, se llevé a cabo el Modelo Bidireccional Simétrico, como parte de la
planificacién estratégica de esta camparfa, demostrando su efectividad como
herramienta comunicacional al servicio de las relaciones publicas

gubernamentales y beneficiando a la ciudadania, en especial a las personas de las
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zonas afectadas y brindandoles seguridad de estar siendo atendidos, confianza en
que sus autoridades sabian lo que hacian y despertando sentimientos de
pertenencia a una comunidad: el ser peruano. Asi, como sentimientos de
cohesion y solidaridad: el peruano se une y ayuda a otros peruanos cuando

estamos ante una amenaza.

Razdn por la cual, las personas, empresas e instituciones del sector publico y
privado se sumaron a la campafia, ayudando voluntariamente porque la
percepcion de la imagen que tenian de las autoridades habia cambiado, ahora
los veian articulados, trabajando juntos bajo un liderazgo que demostraba

transparencia y conocimiento sobre qué hacer en este caso de emergencia.

Como mencion6 Daniel Olivares, tenian por objetivo llegar por todas las
plataformas posibles a la mayor cantidad de peruanos para darles informacion util
sobre qué hacer frente a la emergencia e informarles a la vez qué estaba haciendo

el gobierno para solucionar la situacion (anexo 4).

Tal como comenta Ginisty (2011) se le debe dar importancia al uso de internet
en las comunicaciones politicas. El uso de nuevas tecnologias al alcance de la gran
mayoria de peruanos, aun en los lugares de emergencia, fue utilizado con acierto.
Todos recordamos el mensaje de texto que nos llegé del expresidente Pedro
Kuczynski tranquilizando a la poblacion. Como estos ejemplos, fueron varias las
acciones tacticas que respondieron a una estrategia que fue parte de un plan de
comunicaciones que fue de la mano de un plan operativo que demostro eficiencia
y transparencia y entrega total al servicio de los peruanos. El resultado fue muy
positivo a todo nivel, como lo demostraron las encuestas de opinion al término de

la experiencia del Fendmeno del Nifio Costero 2017.
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Para Wilcox (2006) una situacion de crisis se caracteriza por aparecer de
sorpresa y generar una gran presion sobre las organizaciones para que ofrezcan
informacion completa y precisa en el menor tiempo posible. En el caso de estudio,
estabamos frente a una crisis provocada por el Fenémeno del Nifio Costero, lo cual

iba a traer dafio social, econdmico y politico al pais.

Segun los principios basicos para gestionar una crisis propuestos por Fita
(1999), el equipo del COEN y la campana “Una Sola Fuerza” demostrd tener un
buen manejo de crisis y cumplié con todos los pasos propuestos por Fita. A

continuacion, los contrasto para demostrar que se cumplieron:

- Se debe reaccionar inmediatamente a las preguntas de los medios de
comunicacién: En menos de 24 horas de iniciada la crisis se dio la conferencia de
prensa del Presidente con sus ministros desde la zona afectada con la banderola

atras con el slogan de la campafa “Una Sola Fuerza”.

— Soblo debe proporcionarse informacion sobre hechos comprobados: Esa fue
parte de la estrategia y para ello, crearon el noticiero del COEN y nombraron
voceros oficiales al Gral. Chavez (COEN), Sr. Nelson Quispe (SENAMHI),
Pedro Kuczynski (presidente) Fernando Zavala (Presidente del Consejo de
Ministros) y ministros en coordinaciéon con el COEN para dar un mensaje

unificado y veraz de los hechos.

— Se debe convocar a una conferencia de prensa general tan pronto como se

disponga de noticias fieles a la realidad: se llevé a cabo con éxito.
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— Debe brindarse una completa informacién y responder todas las preguntas:
Se hizo a través de todas las plataformas y canales disponibles de

comunicacién masiva y redes sociales.

— El presidente o director general debe presidir la conferencia: la presidio el
exmandatario Pedro Kuczynski al inicio de la campafna y luego, el Gral.

Chavez en sus apariciones como jefe del COEN.

— La conferencia de prensa seréa el contacto mas importante ante los medios de
comunicacién y en ella, se dara la informacion oficial de los acontecimientos,
asi como las medidas que se tomaran para gestionar y solucionar el problema:
Se realizd con éxito. Fue una imagen muy potente ver al Presidente y sus
ministros comprometidos con trabajar para controlar la emergencia desde las

zonas afectadas.

— Nunca debe convocarse una conferencia de prensa sin estar seguro de tener

las respuestas al incidente acontecido: se realizé y fue parte de la estrategia.

— Causa muy mala impresién que un alto directivo no acuda a la escena de un
accidente para encontrarse con los medios de comunicacion y responder a
sus preguntas, dando la imagen de eludir confrontaciones o
responsabilidades: Los ministros fueron asignados a cada region y se
desplazaron a las zonas de emergencia para supervisar la ayuda, evacuacion

y rescate.

— La eleccion del portavoz principal es importantisima, ya que su discurso y
comportamiento general tendran un efecto importante sobre la audiencia: se

eligieron voceros ya antes mencionados.
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— Es un deber en toda crisis con victimas y heridos el tratar con los familiares
de los afectados ofreciendo el maximo apoyo y ayuda a posibles: se dio una
atencion rapida y humana de parte de los comandos especiales de las
Fuerzas Armadas, bomberos, policia nacional del Pert y miembros de los

ministerios.

— Debemos recordar que, aunque estemos defendiendo a una organizacion,
somos seres humanos dirigiéndonos a otros seres humanos y esto debe
primar sobre todo lo demas: se tuvo en cuenta en la realizacion de los spots
de tv que eran austeros y con el fin de servir a los ciudadanos, dando
informacion util Esto mismo se aplicé a todos los mensajes de la campafa

“‘Una Sola Fuerza” y fue parte del plan estratégico de comunicacion.

Como se aprecia, el plan estratégico de comunicacion cumplié con todos los

puntos expuestos por Fita para la gestion de una crisis.

Para comprender la forma como organizaron el trabajo entre los dos equipos del
PCM y COEN, cabe recordar que, el plan estratégico de comunicacion fue
disefiado y dirigido desde la Direccion General de Comunicacion (dependencia
de la PCM), que fueron quienes marcaron los lineamientos. Para ello, se reunian
diariamente con sus pares del COEN, ministerios, institutos cientificos en el local
del COEN en el Ministerio de Defensa. Las indicaciones principales eran que no se
filtrara noticias a la prensa de estas reuniones para evitar rumores. Las noticias
debian ser dadas por los voceros oficiales, quienes debian dar informacién
precisa, constante y nada sensacionalista. Todos los mensajes debian ser Gtiles al
ciudadano y evitar el autobombo politico. Estos son algunos puntos de la estrategia

de comunicaciones empleada, lo que reafirma lo propuesto por Matilla (2008) y
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Salla & Ortega (2008) en cuanto a que resulta esencial disefar y ejecutar planes
con objetivos, estrategias y tacticas claras para poder lograr los objetivos y metas

de la organizacion.

En ese sentido y ya refiriéndonos a las tacticas que se emplearon, se realizaron
doce spots para TV, de los cuales se emitieron once (uno se eliminé antes de salir
al aire porque hacia auto propaganda politica), que daban informacion util al
ciudadano y cuya realizacion fue austera en animacién blanco y negro justamente
para ir con la linea y respeto a la emergencia y los damnificados. No querian caer
en la banalidad del acabado perfecto y del alto costo de la publicidad convencional.

Se trataba de comunicacion social, al servicio de la ciudadania.

Otro ejemplo de tactica en el caso de estudio, segun lo dicho por Scheinsohn
(2009), es el trabajo de la community manager de la PCM, Valeria Tello (entrevista
anexo 5), asi como de los dos community managers del COEN y de los community
managers de cada ministerio, quienes cumplian una labor operativa importante al
monitorear las redes sociales, escribir y postear mensajes, siempre con el hashtag
#Una Sola Fuerza y responder a los comentarios de todos los cibernautas que
escribian a diario en Facebook, Twitter, WhatsApp, sitios web, etc. Esta labor fue
esencial para que se diera la comunicacién bidireccional simétrica entre el
Estado y la ciudadania; ya que los community managers informaban sobre lo que
iba sucediendo en diversas partes del pais en tiempo real y qué hablaba la gente

al respecto en las redes sociales.

Esta informacion fue muy valiosa para la toma de decisiones de rescate, etc. y
para crear contenidos de valor a través de la campafa “Una Sola Fuerza” que

fueron muy apreciados por la ciudadania. Lo mas importante, crearon un canal de
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comunicacion oficial para evitar la especulacion y otro canal bidireccional a
través de telefonia y redes sociales, donde los ciudadanos podian participar de
forma activa, dando informacion importante, solicitando ayuda, etc. (entrevista a

Valia Barak anexo 9).

Esta estrategia respondié a un plan creado por un equipo de comunicadores
que eran expertos periodistas, publicistas, asesores politicos y especialistas en
manejo de crisis, razon por la cual, aplicaron sus conocimientos acertadamente,
basandose en su experiencia e investigacion previa al desastre y haciendo uso de
la empatia que debe tener todo comunicador social y profesional de las relaciones
publicas y que no es resultado de la improvisacién, sino de la experiencia y
preparacién del profesional (entrevistas Daniel Olivares y Abel Aguilar, anexos 3y

4).

Finalmente, hay que entender que estamos ante un caso de relaciones
publicas gubernamentales y que tal como dice Pérez y Solérzano (1999) si son
importantes en el mundo empresatrial, en el Estado se vuelven esenciales. Ya que
su funcién principal es mantener la fluidez de la relacion entre gobernantes y
gobernados. En ese sentido, la campana de comunicaciones “Una Sola Fuerza”
sirvio de herramienta de relaciones publicas gubernamentales, en la medida
que logré una conexion emocional entre las autoridades (Presidente, ministros,
Fuerzas Armadas, bomberos, institutos cientificos, etc. a través del COEN) y los
ciudadanos. Lo cual fue evaluaday trajo como resultado un alza en la aprobacion
de la ciudadania, tal como se puede apreciar en los sondeos de opinién de IPSOS

y el diario EI Comercio y un cambio de percepcion de la reputacién de las

139



autoridades mencionadas. Por ello, la importancia de estudiar la campafa “Una

Sola Fuerza” y tratar de comprender los mecanismos de su éxito.

CONCLUSIONES

Respondiendo al objetivo general de mi investigacion que consistia en explicar
las caracteristicas del plan estratégico de comunicacion, como herramienta de
relaciones publicas en el gobierno, caso Centro de Operaciones de Emergencia

Nacional (COEN) y la campana “Una Sola Fuerza”, Lima Metropolitana, 2017:

Puedo concluir que si hubo un plan estratégico de comunicacion como respuesta
a la emergencia vivida a raiz del Fendmeno del Nifio Costero del afio 2017. Este
estuvo a cargo de la oficina de direccion de comunicacion social de la PCM
(Presidencia del Consejo de Ministros) y también de la oficina de prensa del
Ministerio de Defensa, quienes trabajaron de forma coordinada, con reuniones
diarias, cuyos lineamientos de comunicaciones estuvieron marcados por la PCM
bajo el liderazgo de Daniel Olivares y cuya parte operativa estuvo a cargo del COEN

a traves de la coordinacion ejecutiva del Gral. Jorge Chavez.

Hubo una estrategia comunicacional que consistio en estos principales puntos:

— Darle visibilidad al trabajo del gobierno (Presidente y ministros) y el COEN
(Fuerzas Armadas, institutos cientificos) mediante cobertura mediatica, redes
sociales, etc. con mensajes claros sobre qué se estaba haciendo para
enfrentar la emergencia. Parte de esta medida fue mostrar las instalaciones

del COEN donde se reuni6 a todos para trabajar en la emergencia: Fuerzas
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Armadas, ministerios, institutos cientificos, Policia Nacional del Peru, Cuerpo
General de Bomberos Voluntarios, etc. También mostrar al Presidente con sus
ministros desde los lugares mas afectados por la emergencia. Asignarle a
cada ministro la responsabilidad de una regibn y que se les viera

comprometidos, trabajando desde la zona de emergencia fue otro acierto.

Dar informacion oficial, constante y veraz por parte de voceros oficiales que
eligieron para este fin: Presidente Pedro Pablo Kuczynski (gobierno central),
Gral. Chavez (COEN), Nelson Quispe (SENAMHI) y la creacion del noticiero
del COEN con una sola narradora de noticias, la periodista Valia Barak. Todo
esto con el fin estratégico de tener un solo mensaje oficial a la ciudadania para
evitar la especulacion y los rumores “mal intencionados” que habian

empezado a surgir para atemorizar a la poblacion.

Que los mensajes fueran Utiles para la ciudadania. Estaba prohibida la
propaganda politica. En todos los mensajes, incluyendo los spots de television
y radio, el ciudadano podia aprender qué hacer frente a una inundacion, como
y dbénde ayudar con donaciones, etc. No se mencionaba las obras del

gobierno, evitandose el “autobombo politico”.

Dar mensajes que tranquilizaran a la ciudadania, utilizando todos los canales
posibles de comunicacion. Ejemplos varios: los mensajes de texto del
Presidente que todo peruano con celular recibi6 al inicio de la emergencia, el
cual tenia un mensaje tranquilizador donde llamaba a la calma y avisaba que
ya estaban trabajando en la emergencia; los spots de TV con mensajes Utiles
y preventivos, las redes sociales como Fanpages en Facebook y sitios web

del COEN, PCM, ministerios, etc. con informacién actualizada diariamente
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donde se veian videos de rescate, posts sobre la ayuda a damnificados, etc.
Todos mensajes positivos que despertaban sentimientos de solidaridad, otros
que alertaban, pero no alarmaban a la ciudadania para que tomaran medidas
preventivas para desalojar zonas en peligro de inundacion, o avisaban de

puentes inhabilitados por los huaicos, etc.

Crearon canales bidireccionales en los que los ciudadanos podian
comunicarse permanentemente para pedir ayuda o para dar informacion Uutil,
consejos, ayudar con donaciones. Ej.: Las paginas de Facebook del COEN,
PCM, ministerios, donde los ciudadanos se comunicaban escribiendo
comentarios; las lineas telefonicas abiertas las 24 horas de forma gratuita, al
igual que, el uso del WhatsApp para tener un canal de comunicacién directo y
bidireccional con los ciudadanos, por ejemplo, en el caso del COEN lo
atendian las 24 horas las encargadas de prensa y el mismo General Chavez;
las cuentas de twitter, como en el caso del noticiero en el que los ciudadanos
se comunicaban con Valia Barak para darle informacion importante o pedir

ayuda.

Unificar la campafia bajo un slogan potente: “Una Sola Fuerza” que fue usado
como lema, slogan y hashtag: #Una Sola Fuerza. Frase que cal6 muy hondo
en la ciudadania que espera hacia mucho tiempo esta actitud de parte de sus
autoridades, que todos dejaran de lado intereses personales, politicos, etc.
para unirse ante un problema nacional y ayudar desinteresadamente al mas
necesitado. El sentimiento de solidaridad creci6, el mensaje fue claro: Todos
los peruanos formamos parte de una sola fuerza y nos unimos ante la
adversidad. Este mensaje comunicacional despertd en la ciudadania
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sentimientos de pertenencia, todos nos sentiamos unidos y por ello, tanta
gente, empresas, medios de comunicacibn masiva, personajes publicos,
artistas se sumaron voluntariamente, gratuitamente a la campafa para
ayudar. La percepcion de las autoridades cambié. La actitud también, ahora
tenian la aprobacion de todos los peruanos. ¢ Qué vieron los ciudadanos para
que se diera ese cambio de percepcion de imagen? Un trabajo articulado,
profesional, transparente, ético de parte del COEN, el Gobierno, las Fuerzas
Armadas, los institutos cientificos, los ministerios, etc. Se sintieron en buenas
manos, veian que lo hacian bien (en ese sentido la eficiencia en los rescates
de las fuerzas armadas y el liderazgo del ministerio de defensa a cargo del
Gral. Chavez y el ministro Nieto fueron claves en el éxito de la campafia) y

que trabajaban en equipo por su bienestar.

Aspectos especificos

1. En cuanto a la investigacion, no hubo tiempo para que realizaran una
investigacion previa a la planificacion. Sin embargo, se valieron de la informacion
que les brindaron los institutos cientificos (SENAMHI, ENFE), informacion que fue
entregada practicamente cuando empez6 la emergencia (finales de diciembre
2016, comienzos de enero 2017). Sin embargo, por ser este un fendmeno
recurrente en el pais, los institutos cientificos tenian la experiencia y los equipos
para alertar sobre la emergencia; por otro lado, el Gral. Jorge Chavez estaba
preparado en gestidn de riesgos y emergencias (estudié cursos en otros paises) y
el Ministerio de Defensa tenia las instalaciones listas para el funcionamiento del

COEN, ya que dos afios atrds hubo una alerta de otro posible desastre por el
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Fenomeno del Nifio “Gotzila”, razén por la cual ya habia sido inaugurada la sede
en el Ministerio de Defensa, segun dijo Nelson Quispe vocero del SENAMHI; pero
se habia desactivado porque no tuvo la magnitud que en aquel momento se
esperaba. Razén por la cual, cuando en enero del 2017, el Ministro de Defensa,
Jorge Nieto, solicita al Presidente se active el COEN en el local del Ministerio de
Defensa ante la alerta del Fenbmeno del Nifio Costero, el Presidente emite un
decreto supremo por el cual se activé inmediatamente el COEN, quedando bajo el
liderazgo del Gral. Chavez como coordinador ejecutivo y del Sr. Jorge Nieto como
ministro del sector. Es decir, los comunicadores recibieron la informacion sobre la
marcha, en enero del 2017 cuando ya tenian la emergencia encima y frente a ella,
hicieron velozmente un plan de comunicacién en paralelo al plan operativo que ya
empezaba a funcionar. Las decisiones fueron tomadas rapidamente, en ello puedo
destacar la labor de Daniel Olivares, asesor del Premier Fernando Zavala, quien
estuvo a cargo de la campafia de comunicaciones y que Supo intuir con su
experiencia como comunicador el camino que debian seguir. También destaca la
labor de Abel Aguilar, quien tenia a su cargo la oficina de comunicacion social de
la PCM y que puso al servicio de Olivares todo su equipo de 22 personas y también
participé en la estrategia comunicacional. Del lado del COEN, estaba Angel Castillo,
creador del lema: Una Sola Fuerza, que si bien lo cre6 con otro fin, pensando en
las tres fuerzas armadas, este se utilizo en la campafia nacional con gran acierto.
Castillo era asesor de comunicacion del Ministro Nieto y trabajaba en la oficina de
prensa junto a Karina Quinde, jefa de prensa, quien también tuvo un rol importante
al manejar todas las comunicaciones con los medios de comunicacién mediante la
emision de boletines informativos diarios en doble horario y la comunicacién directa

con los ciudadanos a través de las lineas telefénicas WhatsApp y Facebook, junto
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a su equipo de trabajo. Es decir, la falta de tiempo para la investigacion, debido a
que se trataba de una emergencia, fue subsanado y reemplazado por la intuicion
que da la experiencia, el knowhow de cada uno de estos profesionales y la empatia
gue demostraron, valor muy importante en todas las profesiones; pero en especial,
en los comunicadores, tal como refiri6 Abel Aguilar en su entrevista. Es muy
importante que el comunicador tenga esa empatia con el entorno para tomar

decisiones rapidas y acertadas.

2. En cuanto a la planificacién, si existi6, como ya lo expliqué en el objetivo
general. Los lineamientos de la campafa comunicacional estuvieron a cargo del
equipo de comunicaciones de la PCM. La ejecucion de la campafa, sobretodo en
el rubro informativo, estuvo en buena medida a cargo del equipo de periodistas del
COEN. Se trabaj6 de forma coordinada y con un sentido ético impecable, donde se
tuvo siempre clara la mision de ambos equipos: ayudar a la ciudadania. Cabe
destacar, que una campafia de comunicacién solo existe y puede tener éxito si
acompafia a un plan operativo exitoso. En este caso, hubo una planificacion de
gestidn de riesgos y emergencias muy bien elaborado y ejecutado por el Ministerio
de Defensa, en especial por la labor de las tres fuerzas armadas, a cargo del Gral.
Jorge Chéavez que trabajaron juntas bajo su liderazgo en el COEN. A esto se sumé
la labor coordinada de los institutos cientificos y de parte de gobierno, la labor de
todo el gabinete de ministros. Fue un trabajo en conjunto bien articulado, con lideres
que sabian cémo dirigir cada una de las especialidades que se unieron para una
experiencia Unica en el pais. Todos vimos los resultados y esa fue la base para la

campafia comunicacional que también fue exitosa. “Hacerlo bien, saberlo
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comunicar bien”, esta es la frase que me parece resume lo que ocurrio en el caso

COEN vy la campafia “Una Sola Fuerza”.

3. En cuanto a la comunicacién, pude observar que utilizaron todos los
canales tradicionales y en las nuevas tecnologias existentes en el 2017, lo cual
también fue pensado como parte de la estrategia, tal como me comentd Daniel
Olivares en su entrevista. Asi, he podido comprobar que aparecieron en todos los
medios masivos locales porgue les dieron cobertura por la magnitud de la noticia;
pero también porque mediante convenios, ayuda voluntaria o solicitada y compra
de pauta comercial en el caso de spots, usaron todos los canales de television, en
especial, el canal estatal porque llegaba a todos los rincones del Peru, todas las
estaciones de radio, todos los periédicos. En sefial digital usaron: los sitios web de
todas las entidades involucradas: COEN, PCM, ministerios, institutos cientificos
como SENAMHI, etc. Las paginas de Facebook de las entidades mencionadas,
lineas telefénicas con sus respectivos WhatsApp de cada institucién, cuentas de
twitter, mensajes de texto (SMS), YouTube. A esta campafia se sumaron
voluntariamente empresas que realizaron su propia campafa, pero todos bajo el
lema-slogan-hashtag: “Una Sola Fuerza”. Asi, podemos apreciar hoy en dia,
todavia algunos videos de las campafias de supermercados, telefonia, bancos y
hasta un videoclip que hicieron artistas y figuras mediaticas de forma gratuita como
colaboracion con la campafia con el fin de dar un mensaje solidario y positivo a la

ciudadania.

Hay que aclarar que no existia un presupuesto para este fin, y que la campafa
de comunicaciones en el PCM costé 8 millones de soles, segun declaraciones de
Abel Aguilar, cifra bastante austera para una campafia a nivel nacional con
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presencia en tantos medios de comunicacion masiva. Sin embargo, esto fue posible
porque se generd un efecto de “bola de nieve”. Cuando la ciudadania se sintié
identificada con el objetivo de la campafa y aprobé el trabajo de las autoridades,
se generd una corriente de opiniéon publica favorable. Entonces, todos querian
colaborar voluntariamente y lo hicieron ad honorem. Asi participaron las compafias
de telefonia con lineas gratuitas, cadenas de supermercados instalaron centros de
acopio para donaciones, los canales de tv, radio y prensa escrita hablaban
permanentemente del tema, sus lideres mediaticos daban consejos, ‘tips’ de
prevencion, video reportajes del rescate de los comandos especiales de las fuerzas
armadas aparecian constantemente y se viralizaron en las redes sociales, las
compafias mas importantes crearon campafias publicitarias donde invitaban a la
solidaridad y mostraban que ellos también eran parte de “Una Sola Fuerza”, etc. Es
decir, el efecto fue multiplicador porque todos estaban motivados y se
‘humanizaron”, hubo una conexidén emocional, se sentian bien (dentro de la
desgracia) como seres humanos solidarios, orgullosos de ser parte de la comunidad
de buenos ciudadanos peruanos; querian brindar su ayuda desinteresada,
consideraban que estaban en buenas manos con respecto a sus autoridades y asi
lo comentaban, sentian que esas autoridades (Gobierno, COEN, Fuerzas Armadas,
etc.) sabian lo que hacian y estaban trabajando en beneficio de ellos, los

ciudadanos y por eso, los respaldaron con sus acciones.

4. En cuanto a la evaluacion del plan estratégico de comunicacion, existe una
encuesta de IPSOS que publico el diario “EI Comercio” al término del Fenédmeno
del Nifio Costero 2017 y que muestra claramente la rentabilidad politica de las

acciones realizadas. La aprobacion a Pedro Pablo Kuczynski era del 43% (en las
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entrevistas a Abel Aguilar y Daniel Olivares me manifestaron que subi6é 11 puntos)
y en el caso de las Fuerzas Armadas, la aprobacién fue del 91% de la poblacién. Al
respecto, Angel Castillo comenté en su entrevista que esta fue la campafia mas
exitosa de todos los tiempos porque es facil unir a todos los peruanos ante una
alegria como un partido de futbol o una fiesta nacional; pero lo dificil es unirlos
frente a una desgracia, una emergencia y eso se consiguid en esta campafa. Digo
que hay una rentabilidad politica y social en hacer las cosas bien: con planificacién,
estrategia, tacticas. Pero sobretodo con ética, como fue este el caso: Trabajaron en
equipo varios organismos con un fin comun: servir al ciudadano peruano, en
especial al que estaba siendo afectado directamente por el Fenémeno del Nifio
Costero, dejando de lado intereses personales. Ese fue el secreto del éxito de esta
campafa, tanto a nivel comunicacional como a nivel operativo, en cuanto a gestion
de la emergencia. La gente lo percibio, sinti6 que esta vez era de verdad, sus
autoridades estaban respondiendo como siempre lo esperaron y ellos respondieron
a su vez, respaldandolos. Un valor habia resurgido: “La confianza” y esa fue la clave

gue no debemos olvidar.

Mi conclusion final en este estudio de caso, es que la planificacion estratégica
de comunicaciébn si sirvid como herramienta de relaciones publicas
gubernamentales porque dio visibilidad al trabajo que estaba realizando el gobierno
(y con él, el COEN, las Fuerzas Armadas, institutos cientificos, ministerios,
bomberos) para gestionar adecuadamente la crisis. Tal como sefiala Pérez y
Solérzano, las relaciones publicas gubernamentales sirven de nexo entre los
sectores gubernamentales, las organizaciones empresariales y la sociedad civil en

general. Otra funcion de las relaciones publicas gubernamentales y que se cumplid,
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es el de interesar a la comunidad en los asuntos del Estado y lograr su
comprension, aceptaciéon y cooperacién. En este caso, se logré una gran
aprobacion de la gestion realizada por el gobierno y se motivé al ciudadano (publico
clave en esta campafia) a participar, con lo cual, al volverse parte activa, dej6 su
lugar de juez que normalmente tiene frente a las autoridades y paso a ser parte de
la comunidad de peruanos solidarios, se logré que quiera voluntariamente ser parte

de “Una Sola Fuerza”.

Se ejecutd un plan con un obijetivo claro, el cual tuvo algunas estrategias y varias
acciones tacticas. Todo esto en un modelo bidireccional simétrico de comunicacion,
donde mediante el uso de plataformas tradicionales y digitales se consiguio el
feedback del ciudadano que trajo a su vez, una respuesta inmediata de las
autoridades, generandose una verdadera comunicacion permanente durante la
emergencia. Esto tuvo un efecto de proximidad, una conexiéon emocional entre

gobierno-empresa-sociedad civil que fue otra clave del éxito de la campafa.

Incluso, se han medido los resultados que, al tratarse de relaciones publicas
gubernamentales, han sido de beneficio politico como se aprecia en la encuesta de

IPSOS realizada al término del Fenémeno del Nifio Costero.

Finalmente, a pesar que los departamentos a cargo tenian otros titulos: direccion
de comunicacion social en el PCM y oficina de prensa en el COEN, ambos en la
practica, cumplieron con las responsabilidades y acciones que los tedricos, como
Grunig, Willcox, Matilla, Xifra y otros, consideran funciones de los profesionales de
las Relaciones Publicas modernas, entendidos como asesores de la alta direccion

en asuntos estratégicos de comunicacion, reputacién e imagen institucional.
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RECOMENDACIONES

Para futuras investigaciones

He investigado desde que inicié la parte académica de esta maestria, hace dos
afios, el caso COEN y la campafa “Una Sola Fuerza”. Utilicé inicialmente técnicas
cuantitativas de investigacion y luego, para este trabajo de tesis, técnicas
cualitativas con el fin de comprender con la primera técnica (cuantitativa) qué
percibié el ciudadano de la campafia y con la segunda (cualitativa), el proceso de
planificacion estratégica y ejecucion de la campafia por parte de los profesionales
involucrados, siempre desde el punto de vista de las relaciones publicas. Ahora,
pienso que, para complementar esta investigacion, me gustaria abordarla desde el
analisis de gestion de crisis que creo es un enfoque que merece ser ampliado para

este caso.

Para el Colegio de Relacionistas Publicos y universidades con carrera de

relaciones publicas

Eltérmino “relaciones publicas” no es empleado en los organismos publicos para
las areas correspondientes. Las cuales existen, cumplen mas o menos las mismas
funciones, pero se conocen como “oficina de comunicacion social”’, “oficina de
imagen institucional” y en algunos casos “oficina de prensa”. Incluso, los asesores
de autoridades politicas cumplen las veces de relacionista publicos, si entendemos
las relaciones publicas como asesoria estratégica a la alta direccion; pero no se
asumen como relacionistas publicos, sino como asesores de comunicaciones. Por

ello, considero que el Colegio de Relacionistas Publicos y las universidades que
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ensefian esta carrera, deberian hacer alguna gestion para que se oficialice el
término y se unifique porque cumplen con todos los requisitos para ser
considerados como oficinas de Relaciones Publicas; pero no los llaman asi en la

practica.

Para los relacionistas publicos y comunicadores

Que tomen en cuenta el uso de las nuevas tecnologias (NTICS) y medios
digitales en sus planes de comunicacién, es decir, deben prepararse en el manejo
estratégico de las redes sociales: Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp y

mensajes de texto y considerarlos como herramientas Utiles de comunicacion.

Tomen en cuenta el uso del Smartphone, ya que en esta campafia se demuestra
que su uso fue muy efectivo para comunicaciones masivas, pero que a la vez se
“I’

sienten como “intimas”, “personales” como fueron los mensajes del Presidente a la
ciudadania al inicio de la campania, los cuales despertaron simpatia y comentarios

de los ciudadanos que los recibieron en sus celulares.

El uso acertado de las redes sociales y los SMS permitieron una conexion
emocional entre el Estado, los organismos que trabajaban en el COEN, institutos
cientificos y Fuerzas Armadas, las cuales que normalmente son instituciones
bastante distantes por ser muy protocolares, se logré una conexion emocional entre
estas instituciones y el ciudadano, que era el publico objetivo clave en esta
campafa, al ser una campafa a nivel nacional y fue parte de la estrategia que

funcion6 como herramienta de relaciones publicas gubernamentales.

De otro lado, destacar que el comportamiento ético en relaciones publicas y

comunicaciones no solo es correcto, sino que es rentable y se puede comprobar en
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los sondeos de opinién publica realizados por IPSOS vy el diario EI Comercio al
término del Fendmeno del Nifio Costero y la campafia “Una Sola Fuerza”. Las
Fuerzas Armadas llegaron al 91% de aprobacion por parte de la ciudadania y el
Presidente Pedro Pablo Kuczynski llegé al 43% con lo cual subi6 11 puntos. Esto
ocurrié en buena medida porque se recupero la confianza de los ciudadanos hacia
sus autoridades con un comportamiento ético de parte de todos los que
intervinieron en esta emergencia nacional. Pusieron por encima de intereses
partidarios, personales etc. el trabajo en equipo, profesional y transparente para el
bien comun, en especial para ayudar a los damnificados y todas las personas que

estaban siendo afectadas por el Fendmeno del Nifio Costero.
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ANEXO 1

Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVO

MARCO TEORICO

VARIABLES

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

ANTECEDENTES
INTERNACIONALES

V. INDEPENDIENTE

INVESTIGACION
CUALITATIVA

¢,Cudles son las
caracteristicas del plan
estratégico de
comunicacién como

herramienta de relaciones
publicas en el gobierno,
caso: Centro de
Operaciones de
Emergencia Nacional
(COEN) y la campana “Una
Sola Fuerza”, Lima
Metropolitana, 2017?

Explicar las caracteristicas
del plan estratégico de
comunicacion, como
herramienta de relaciones
publicas en el gobierno,
caso: Centro Operaciones
de Emergencia Nacional
(COEN) y la campania “Una
Sola Fuerza”, Lima
Metropolitana, 2017.

Califano, B. (2015) “La hechura
de las politicas de medios: un
analisis del trasfondo politico
que condujo a la privatizacién de
los canales de television
capitalinos en  1989-19907,
Buenos Aires, Argentina.

Mayo, Lavin, y Gallardo-
Camacho (2016, 21 de
diciembre). Articulo: La
cobertura informativa del

terremoto de Lorca en Espafa:
la responsabilidad social del
periodista. Ambitos, Revista
Internacional de Comunicacion.
N° 35, edicién de invierno, 2016.
Recuperada de
http://institucional.us.es/ambitos/

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

ANTECEDENTES
NACIONALES

Plan estratégico de
comunicacion como
herramienta de relaciones
publicas.

DIMENSION 1
Investigacion
INDICADORES
Informacién

Andlisis

Diagndstico

DIMENSION 2
Planificacion

INDICADORES

Enfoque: cualitativo.
Tipo: Aplicada.

Alcance:
Explicativo.

Descriptivo.

Disefio: Estudio de caso.

Método: Inductivo,
analitico y hermenéutico.

POBLACION

Todos los expertos, tanto

autoridades, como
comunicadores y
relacionistas publicos
(asesores) de gobierno,
que trabajaron para la
Presidencia del Consejo de
Ministros, el Centro de
Operaciones de
Emergencia Nacional
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http://institucional.us.es/ambitos/

1. ¢(Cbémo se realizé
el proceso de investigacion
del plan estratégico de
comunicacion, como
herramienta de relaciones
publicas en el gobierno,
caso: Centro de
Operaciones de
Emergencia Nacional
(COEN) y la campafa “Una
Sola Fuerza”, Lima
Metropolitana, 2017?

2. ¢Como fue la
planificacion  del plan
estratégico de
comunicacion, como
herramienta de relaciones
publicas en el gobierno,
caso: Centro de
Operaciones de
Emergencia Nacional
(COEN) y la campafa “Una
Sola Fuerza”, Lima
Metropolitana, 2017?

3. ¢Como se llevo a
cabo la difusion del plan
estratégico de
comunicacion, como
herramienta de relaciones
publicas en el gobierno,

caso: Centro de
Operaciones de
Emergencia Nacional

(COEN) y la campafa “Una

1. Describir el
proceso de investigacion
del plan estratégico de
comunicacion como
herramienta de relaciones
publicas en el gobierno,
caso: Centro de
Operaciones de
Emergencia Nacional
(COEN) y la campanfa “Una
Sola Fuerza”, Lima
Metropolitana, 2017.

2.  Analizar la
planificacion del plan
estratégico de
comunicacion, como

herramienta de relaciones
publicas en el gobierno,
caso: Centro de
Operaciones de
Emergencia Nacional
(COEN) y la campafa “Una
Sola Fuerza”, Lima
Metropolitana, 2017.

3. Examinar el
método de difusion del plan
estratégico de
comunicacion, como

herramienta de relaciones
publicas en el gobierno,

caso: Centro de
Operaciones de
Emergencia Nacional

(COEN) y la campaia “Una

Muguerza, M. (2018)
“Relacion entre la comunicacion
estratégica, como herramienta
de las relaciones publicas y la
imagen institucional del
Congreso de la Republica del
Peru, afio 2017”. Universidad
San Martin de Porres, Lima,
Pera.

Garay, J. (2014) “Relacién
entre la publicacion institucional
electronica como herramienta de
relaciones publicas y la imagen
institucional del Ministerio de
Cultura atraveés de la publicacion
electronica La Gaceta Cultural,
Distrito de San Borja, Afio 2014”.
Universidad San Martin de
Porres, Lima, Peru.

Villavicencio, E. (2016)
“Propuesta de Implementacion
de Medidas de Comunicacion
Externa de la Direccion de
Comunicacién e Imagen de la
Policia Nacional del Pera
durante el 2014” Lima, Per.

Objetivos
Estrategias
Técticas
DIMENSION 3
Comunicacion
INDICADORES
Calendario
Canales
Presupuesto
DIMENSION 4
Evaluacion
INDICADORES
Impacto
Instintiva

Difusién

(COEN) y/o el Ministerio de
Defensa y que, estuvieron
vinculados a la campafia
“Una Sola Fuerza”, durante
el Fenémeno del Nifo
Costero, afio 2017.

MUESTRA

La muestra esta formada
por 8 participantes
voluntarios que cumplan
con los siguientes criterios
de inclusién y exclusion,
que consideramos
importantes para la
comprension del tema a
investigar.

CRITERIO DE INCLUSION

Que sean comunicadores
que trabajaron en la

campana “Una Sola
Fuerza” durante el
Fenémeno del Nifio

Costero, afio 2017.

Que hayan sido
colaboradores de la
Presidencia del Consejo de
Ministros durante el
Fenomeno del Nifio
Costero, afio 2017.

Que hayan sido
colaboradores del Centro
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Sola Fuerza”, Lima
Metropolitana, 2017?

4, ¢Como se llevo a

cabo la evaluacion del plan
estratégico de
comunicacion, como

herramienta de relaciones
publicas en el gobierno,
caso: Centro de
Operaciones de
Emergencia Nacional
(COEN) y la campana “Una
Sola Fuerza”, Lima
Metropolitana, 2017?

Sola Fuerza”, Lima
Metropolitana, 2017.

4. Comprender la
evaluacion del plan
estratégico de
comunicacion, como

herramienta de relaciones
publicas en el gobierno,
caso: Centro de
Operaciones de
Emergencia Nacional
(COEN) y la campania “Una
Sola Fuerza”, Lima
Metropolitana, 2017.

de Operaciones de

Emergencia Nacional
(COEN) durante el
Fendémeno del Nifio

Costero, afo 2017.

Que hayan sido
colaboradores del
Ministerio de Defensa
durante el Fenébmeno del
Nifio Costero, afio 2017.

Sexo:
Femenino/Masculino.

Edad: Adultos.

Estrato socio-cultural:
Clase media profesional.

Grado de Estudio:
Superior. Profesionales o
técnicos.

Localidad: Lima
Metropolitana.

CRITERIO DE
EXCLUSION

Que no hayan estado
presentes en Lima
Metropolitana durante el
Fendémeno del Nifio

Costero 2017.
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Que no sean ni
autoridades, ni
colaboradores de la
campafa “Una Sola
Fuerza”, durante el
Fenomeno del Nifio
Costero 2017.

Que no sean ni
profesionales, ni técnicos.

Que sean menores de
edad.
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ANEXO 2 Validacién de instrumentos

Validacién de Instrumentos por Cinco Expertos:

1. Harumi Miyashiro Goyzueta.

VALORACION GENERAL DEL INSTRUMENTO

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0%-20% | 21%-40% | 41%-60% | 61%-80% |81%-100%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado y especifico. ldo
2.0BJETIVIDAD Esta expresado en conductas observableii - | 7[070
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologla. [@
4. PRECISION Define adecuadamente los parametros de medicién. (’DO
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad (’QD
6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias (OD
7 CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos [60
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. LO’D
9.METODOLOGIA La estrategia responde al propbsifqvq_e-I_ _(‘irlagnOstIco 10’0
El instrumento es funcional para el propésito de la
10. PERTINENCIA investigacion. (/‘-D
PROMEDIO DE VALORACION : 100

Firma del LI, wds de octubre de 2019.

PLANTILLA DE VALIDACION
Nombre del instrumento: Entrevista semiestructurada.
Titulo de la investigacién: El Plan Estratégico de Comunicacién como Herramienta de Relaciones Publicas en el Gobierno: Caso

Centro Operacional de Emergencia Nacional (COEN) y la Campafia “Una Sola Fuerza®, Lima

Metropolitana - 2017.

Dirigido a: Expenos en I campaﬂa “Una Sola Fuerza".
Apellidos y nombres del evaluador: Z\S CE‘] HC‘ ...........................................
O o o emmmwcww ......... bliggy
Especialidad del evaluador: ... C.me CQOVD’“ ot §LCQ W W@
Autor del instrumento: Gloria Estela Quifiones Ochoa.
PROMEDIO DE VALORACION:
Excelente Bueno Regular Bajo Deficiente
100% - 81% 80% - 61% 60% - 41% 40% - 21% 20% - 00%

lo

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado (X_)
- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado  (___)

Lima, Ci de octubre de 2019.
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2. Karina Reyes Bernuy.

VALORACION GENERAL DEL INSTRUMENTO

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0%-20% | 21%-40% | 41%-680% | 61%-80% |81%-100%
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado y especifico. b, 4
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. b4
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. b 4
4. PRECISION Define adecuadamente los parametros de medicion. ;(
5 SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad

6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias

KKK

7. CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos

8 COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. )(
9 METODOLOGIA La estrategia responde al propésito del diagnéstico )Q
El instrumento es funcional para el proposito de la ;
10. PERTINENCIA | investigacion. X
PROMEDIO DE VALORACION : 8 & /

PLANTILLA DE VALIDACION

Nombre del instrumento: Entrevista semiestructurada.

Titulo de la investigacién: El Plan Estratégico de Comunicaciéon como Herramienta de Relaciones Publicas en el Gobierno: Caso
Centro Operacional de Emergencia Nacional (COEN) y la Campaiia “Una Sola Fuerza”, Lima
Metropolitana - 2017.

Dirigido a: Expertos en la campafia “Una Sola Fuerza”.

Apellidos y nombres del evaluador:

Grado académico del evaluador:

Especialidad del evaluador:

Autor del instrumento: Gloria Estela Quifiones Ochoa.

PROMEDIO DE VALORACION:
Excelente Bueno Regular Bajo Deficiente
100% - 81% 80% - 61% 60% - 41% 40% - 21% 20% - 00%

v

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado (X )
- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado ()

Firma del evaluador

DNI:...0.228302 2

Lima, ..L2. de octubre de 2019.
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3. Jorge Garay Baldeon.

VALORACION GENERAL DEL INSTRUMENTO

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0%-20% | 21%40% | 41%-60% | 61%-80% |81%-100%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado y especifico. [/
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. \/
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia.
4. PRECISION Define adecuadamente los parametros de medicion.
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad

6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias

7.CONSISTENCIA Basado en aspectos teérico-cientificos

8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones.

9 METODOLOGIA La estrategia responde al propésito del diagnéstico

El instrumento es funcional para el propésito de la
10. PERTINENCIA investigacién.

SN SIS

PROMEDIO DE VALORACION : Roewd

Lima, 10 de octubre de 2019.

PLANTILLA DE VALIDACION
Nombre del instrumento: Entrevista semiestructurada.
Titulo de la investigacion: El Plan Estratégico de Comunicacién como Herramienta de Relaciones Publicas en el Gobierno: Caso

Centro Operacional de Emergencia Nacional (COEN) y la Campafia “Una Sola Fuerza”, Lima
Metropolitana - 2017.

Dirigido a: Expertos en la campafia "yna Sola Fuerza”. "
Apellidos y nombres del evaluador: ...... G,QM“{%NWQ 130“'(&5 ]}J‘J .............................................
Grado académico del evaluador: ... .G/ L)W B0 MEWVIETES L Pb }"‘%& .......................

ST

Especialidad del evaluador:
Autor del instrumento: Gloria Estela Quifiones Ochoa.

PROMEDIO DE VALORACION:

Excelente Bueno Regular Bajo Deficiente
100% - 81% 80% - 61% 60% - 41% 40% - 21% 20% - 00%

v

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esté elaborado ( L/)

- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado  (___)

DNI:
Lima, W de octubre de 2019.
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4. Patricia del Carmen Bobadilla Terén.

VALORACION GENERAL DEL INSTRUMENTO

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
| INDICADORES CRITERIOS 0%-20%  |21%-40% | 41%-60% | 61%-80% |81%-100%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado y especifico. /
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. /
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. /
4. PRECISION Define adecuadamente los parametros de medicion. /
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad /

6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias

7.CONSISTENCIA Basado en aspectos teérico-cientificos

8.COHERENCIA Entre los Indices, indicadores y las dimensiones.

9.METODOLOGIA La estrategia responde al prop6sito del diagnéstico

El instrumento es funcional para el propésito de la
10. PERTINENCIA investigacién.

NAL AL

PROMEDIO DE VALORACION : 9

X}

~

Lima,ZA.. de octubre de 2019.

PLANTILLA DE VALIDACION

Nombre del instrumento: Entrevista semiestructurada.

Titulo de la investigacion: El Plan Estratégico de Comunicacién como Herramienta de Relaciones Publicas en el Gobierno: Caso
Centro Operacional de Emergencia Nacional (COEN) y la Campaiia “Una Sola Fuerza’, Lima
Metropolitana - 2017.

Dirigido a: Expertos en la campﬂa “Una S~ Fuerza”.

Apellidos y nombres del evaluador; ... C,M\C«\@(Cﬁ\ QMCQOL"Q ..... C& (B R PR [——
Grado académico del evaluador: . C‘S‘P‘S\ef ...............................................................................
Especialidad del evaluador: Q}\m? L SR
Autor del instrumento: Gloria Estela Quifiones Ochoa.

PROMEDIO DE VALORACION:

Excelente Bueno Regular Bajo Deficiente
100% - 81% 80% - 61% 60% - 41% 40% - 21% 20% - 00%

v~

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como estéa elaborado ( ) )

- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado ()

Lima, // de octubre de 2019.
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5. Mercedes Milagros Sarapura Sarapura.

PLANTILLA DE VALIDACION
Nombre del instrumento: Entrevista semiestructurada.
Titulo de la investigacion: El Plan Estratégico de Comunicacién como Herramienta de Relaciones Publicas en el Gobierno: Caso

Centro Operacional de Emergencia Nacional (COEN) y la Campafia “Una Sola Fuerza®, Lima
Metropolitana - 2017.
Dirigido a: Expertos en la campaiia “Una Sola Fuerza”.

e Mercede ¢ Adagro

Apellidos y nombres del evaluador:
Grado académico del evaluador:

Especialidad del evaluador:
Autor del instrumento: Gloria Estela Quifiones Ochoa.

PROMEDIO DE VALORACION:
Excelente Bueno Regular Bajo Deficiente
100% - 81% 80% -61% 60% - 41% 40% - 21% 20% - 00%

4

- Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado (_¢/ )
- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado  (__ )

VALORACION GENERAL DEL INSTRUMENTO

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0%-20%  [21%-40% | 41%-60% | 61%-80% |81%-100%
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado y especifico. Va
2 OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. vV
3 ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia. /
4. PRECISION Define adecuadamente los parametros de medicion. V4
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidad a
6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos de las estrategias 4
7. CONSISTENCIA Basado en aspectos tedrico-cientificos /7
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores y las dimensiones. VA
9 METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del diagnéstico /
El instrumento es funcional para el propésito de la /
10. PERTINENCIA investigacion.
PROMEDIO DE VALORACION : C[ 3 g
Firma del evaluador Lima,,...f:: de octubre de 2018.

167



CUESTIONARIO PARA LAS ENTREVISTAS

El siguiente cuestionario de preguntas tiene un fin netamente académico. Servira
para comprender la planificacion estratégica de la campafa “Una Sola Fuerza”.
Desde ya le agradezco su participaciéon, la cual sera de gran ayuda para esta

investigacion.

DIMENSION: INVESTIGACION.

13.INDICADOR: INFORMACION.
- ¢Como se recabd la informacion sobre el problema: Fenémeno del Nifio

Costero?

14.INDICADOR: ANALISIS.
- Unavez obtenida la informacion, ¢ Cuales fueron los mecanismos de analisis

del entorno? ¢ Coémo se evalud la situacion? ¢ Se uso6 el FOAD?

15.INDICADOR: DIAGNOSTICO.
- ¢ Cudl fue el diagndstico al que llegaron en esta fase de investigacion?

DIMENSION: PLANIFICACION.

16.INDICADOR: OBJETIVOS.
- ¢ Cuales fueron los principales objetivos de la campafa “Una Sola Fuerza”?

17.INDICADOR: ESTRATEGIAS.
- ¢ Cudles fueron las estrategias propuestas para su ejecucion?

18.INDICADOR: TACTICAS.
- ¢Qué tacticas se emplearon?

DIMENSION: COMUNICACION.

19.INDICADOR: CALENDARIO O PROGRAMA DE ACTUACION.
- ¢ Como programaron las actividades? ¢ Como se repartieron las funciones?

20.INDICADOR: CANALES O MEDIOS DE COMUNICACION.
- ¢ Qué medios emplearon para difundir la informacion a los publicos?

168



21.INDICADOR: PRESUPUESTO.
- ¢Contaban con un presupuesto para este problema? ¢De cuanto fue el

presupuesto asignado para la campana de comunicaciones “Una Sola

Fuerza”?

DIMENSION: EVALUACION.

22.INDICADOR: IMPACTO.
- ¢ Tuvieron algun tipo de evaluacion para medir el impacto de sus mensajes

en los ciudadanos?

23.INDICADOR: INSTINTIVA.
- Independientemente del impacto en medios, ¢qué percibiste tu con respecto

a la respuesta de los ciudadanos y de la prensa?

24.INDICADOR: DIFUSION.
- ¢ Qué tanta presencia tuvieron en los medios de comunicacién masivos? ¢Y

en las redes sociales?

Muchas gracias.

Gloria Quifiones.
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ANEXO 3 Entrevista Abel Aguilar

(ver archivo en CD adjunto)

ANEXO 4 Entrevista Daniel Olivares

(ver archivo en CD adjunto)

ANEXO 5 Entrevista Valeria Tello

(ver archivo en CD adjunto)

ANEXO 6 Entrevista Gral. Jorge Chavez

(ver archivo en CD adjunto)

ANEXO 7 Entrevista Angel Castillo

(ver archivo en CD adjunto)

ANEXO 8 Entrevista Karina Quinde (2017)

(ver archivo en CD adjunto)

ANEXO 9 Entrevista Valia Barak

(ver archivo en CD adjunto)

ANEXO 10 Entrevista Eduardo Chéavez

(ver archivo en CD adjunto)

ANEXO 11 Entrevista Eduardo Chavez (2017)

(ver archivo en CD adjunto)

ANEXO 12 Entrevista Nelson Quispe
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(ver archivo en CD adjunto)

ANEXO 13

Desempeiio frente a desastres

En relacion a los desastres naturales,
¢aprueba o desaprueba el rol
que viene cumpliendo...?

Total ce encuestadas

El Gobierno Nacional

Los municipios distritales
Los municipios provincdales
Los gobiernos regionales
La prensa / los medios de comunicacién
El Congreso de la Republica
La ciudadania / voluntarios
Las Fuerzas Armadas

La Policia Nacional

Los bomberos

Defensa Civil

La Iglesia Catdlica

Iglesias evangélicas

Los empresarios

Sobre prevencién

APRUEBA DESAPRUEBA

53% a3%
30% 64%
‘ 29% 6%
62%
2%
&
@
®
@
-
S
e
&
&3

59%
"%
7%
18%
3%
10%
27%
32%

31%

¢Quién es el principal responsable de la falta de prevision frente a los huaicos

que estan afectando el Peri?

Total de encuestados

IPSOS: Sondeo de opinidn

~

NO PRECISA

a%
.

6%

10%
.

9%

3%
.

3%

2%
.

3%

1%

17%
.

"%
.

¢Cudl considera usted que seria la medida principal que deberia aplicarse en

materia de p cion de d

?

Total de encuestados

Ser mds estrictos en impedir que la poblacion
viva en zonas de riesgo

El Gobierno Central 29%
La poblacidn que invade zonas con e

5 248%
riesgo de ser afectadas por un huaico
Los gobiermnos regionales 2%
de las zonas afectadas
Los gobiernos municipales
de as zonas afectadas 2o
No precisa 6%

P 27%

Mavyor coordinacion entre
autoridades

I 21%

Reforzar a normaliva o regulacion en materia de
infraestructura para prevenir desastres naturales

Capacitacion de los comités municipales y
provinciales de Defensa Civil

Designar mas presupuesto hacia acciones de
Defensa Civil

——— e

I 1%

I 10%

~ -

¢Cudles de las siguientes organizaciones o colecti-
vidades considera que tuvieron un desempefio mas
destacado en la emergencia causada por los

desastres naturales? Respuesta mditiple

Las Fuerzas 54%
Armadas
La Policia 38%
Nacional
36%
Los bomberos
La ciudadania / 34%
|as organizaciones
de voluntarios
Laprensa/ 29%
los medios de .
comunicacion
¢Quién o quiénes de las siguientes autoridades

considera usted que tuvieron el mejor desempefio
en la atencién a los desastres naturales?

DODDD

Total de encuestados

A 4

Pedro P. Kuczynski  Martin Vizcarra Fernando Zavala
Presidente del Peru Ministro de Transportes Primer miristro
y Comunicaciones

Jorge Nieto Patricia Garcia Luis Castaiieda
Munsstro de Defensa Ministra de Salud Alcaide ceLima
Sobre reconstruccion

¢Quién cree que deberia liderar el proceso de
reconstruccion de las zonas afectadas?

Total ce encuestados

El Gobierno Nacional 64%
Los gobiernos regionales 20%
de las zonas afectadas

Los gobiernos municipales 3%
de las zonas afectadas

No precisa 3%

¢En qué cree usted que se deberia priorizar
el presupuesto de la reconstruccion?

Total de encuestados

54% 53%
Carreteras Hospitales

ey
=

23% Y%
Colegios Canales No precisa
deriego

ENCUESTA NACIONAL URBANG-RURAL rea|izada por Ipsos Pertl, Nimero de registro: 0001 REE/INE Sistema de muestreo: Probabilistico poliet3nico. Muestra: 1267

TI5%ce y rural del Perd.

Fecha de aplicacion: del Tl 13 ce abril del 2017. Margen de error: £2,7%. Nivel de confianza: 95%. Universo: Hormbres y rujeres de 18 afios 3 mas. Pagina web: wyewinsos.0e E-mail: Guillermo.ioli@ipsos.com
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ANEXO 14
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ANEXO 15 Noticiero del COEN.

CENTRO DE NOTICIAS

NTRO DE OPERACIONES
MERGENCIA NACIONAL

#UnaSolaFuerza

Valia Barak, narradora de noticias y directora periodistica del noticiero del COEN. Vestia
siempre de rojo para que la identifiquen con los colores de la campafia. Eduardo Chavez,
productor del noticiero del COEN en el set de TV de canal 7. Afio 2017.

Sala de control de televisidn del canal 7 durante transmision del noticiero del COEN. Afio
2017.
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ANEXO 16 Spots TV campaiia #Una Sola Fuerza.

Parte de la estrategia fueron los spots de TV. Afio 2017.

NO TE DETENGAS
A MIRAR EL INCREMENTO DEL RIO

Se realizaron doce spots de TV con mensajes utiles al ciudadano.
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S| QUIERES VER TODAS LAS
RECOMENDACIONES

DE SEGURIDAD

Informaban de manera clara, sencilla y sin sensacionalismo.

www.unasolafuerza.pe
#UnaSolaFuerza

Siempre con el hashtag de la campafiia #Una Sola Fuerza.
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APOYANDO
LIMPIANDO
RECONSTRUYENDO

Los spots eran en austeros: En animacién 2d y color blanco y negro.

TU GOBIERNO ESTA TRABAJANDO
SIN DESCANSO

Daban visibilidad al trabajo del Gobierno.

183




UN MINISTRO
O MINISTRA
RESPONSABLE
DE COORDINAR
LA AYUDA
URGENTE

Transmitiendo tranquilidad y seguridad de que estaban siendo atendidos por el gobierno.

Si autobombo politico.
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ANEXO 17 Uso del hashtag #Una Sola Fuerza

#UnaSolaFuefza

CEHTROD OF OPERACIONES
DE EMERGEMTIA NACIONAL

COEN

#UnaSolaFuerza

HEROES CIUDADANOS

#UNASOLAFUERZA

Tod@s somos

aSolaFu

A
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ANEXO 18 Videoclip Una Sola Fuerza

Capturas del videoclip “Una Sola Fuerza” que presentaron en conferencia de prensa el
viernes 7.04.17 y que publicaron en las paginas de Facebook y sitios web de los ministerios y
del PCM. Afio 2017. Ver en https://www.youtube.com/watch?v=o0WTI7ON21wQ

Fue realizado por la casa realizadora: “Sefor Z” de forma voluntaria (gratuita) por
convocatoria del PCM y todos los que participaron en él, artistas, politicos de diferentes
partidos, figuras medidticas, etc. lo hicieron ad honorem, por solidaridad, uniéndose a la

campana.
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https://www.youtube.com/watch?v=oWTI7ON21wQ
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ANEXO 19 Galeria de fotos del COEN-MINDEF.

Fotos tomadas durante el Fendmeno del Nifio Costero. Ao 2017.

o |8 CENTRO oe
RACIONEg
EMERGENG),
NACIONAL

i COEN
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ANEXO 20 Resolucion Ministerial N° 313-2017 DE/SG

Encargan funciones de Coordinador Ejecutivo de la Unidad Funcional Centro de
Operaciones de Emergencia Nacional - Ministerio de Defensa (COEN - MINDEF)

RESOLUCION MINISTERIAL N° 313-2017 DE/SG
Lima, 21 de marzo de 2017 CONSIDERANDO:

Que, ante la ocurrencia de numerosos desastres naturales que se vienen
produciendo en todo el pais, ocasionando dafios y pérdidas en la salud, fuentes
de sustento, habitat fisico, infraestructura, actividad econdmica y medio ambiente;
sobrepasando la capacidad de respuesta local para atender eficazmente sus
consecuencias, se evidencia que existe la necesidad de adoptar acciones para
mejorar los niveles de articulacion y coordinacion de los actores involucrados en
la operatividad del Sistema Nacional de Gestion del Riesgo de Desastres
(SINAGERD) para enfrentar con mayor eficiencia y eficacia la Gestion de Riesgo
de Desastres;

Que, en ese contexto, el Consejo Nacional de Gestion del Riesgo de Desastres,
en sesion de fecha 5 de febrero de 2017, encarg6 al Ministerio de Defensa el
liderazgo y conduccion de la Gestion del Riesgo de Desastres para la atencién de
emergencias ante la ocurrencia de lluvias y peligros asociados, durante el afio
2017;

Que, en tal sentido, mediante Decreto Supremo N° 021-2017-PCM, se aprobo el
“Reglamento que establece disposiciones para la conduccion y la participacion
multisectorial de entidades del Estado en la gestion del riesgo de desastres para
la atencién de emergencias ante la ocurrencia de lluvias y peligros asociados,
durante el ano 2017”;

Que, la Unidad Funcional Centro de Operaciones de Emergencia Nacional —
Ministerio de Defensa (COEN — MINDEF), es la plataforma encargada de: i)
analizar los acontecimientos naturales, meteoroldgicos y climatolégicos, asi como
cualquier otro fendmeno que pueda tener un impacto en la seguridad e integridad
fisica de la poblacion en general, ii) desarrollar acciones de preparacion y
respuesta frente a las emergencias que se presenten, iii) disefiar, planificar y
disponer la ejecucion de las medidas a ser adoptadas por los organismos del
Estado para la atencion de las emergencias de manera inmediata, eficiente y
articulada;

Que, corresponde que la Unidad Funcional Centro de Operaciones de
Emergencia Nacional — Ministerio de Defensa (COEN-MINDEF) esté a cargo de
un Coordinador Ejecutivo responsable de coordinar y articular la participacion
multisectorial del Estado en la gestion del riesgo de desastres para atencion de
emergencias ante la ocurrencia de lluvias y peligros asociados, durante el afio
2017, por lo que resulta necesario encargar a la persona que desempefiara
dichas funciones;
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De conformidad con lo dispuesto en la Ley N° 29158 - Ley Organica del Poder
Ejecutivo; en el Decreto Legislativo N° 1134 — Decreto Legislativo que aprueba la
Ley de Organizacion y Funciones del Ministerio de Defensa y, en el Reglamento
de Organizacion y Funciones del Ministerio de Defensa, aprobado por el Decreto
Supremo N° 006- 2016-DE;

SE RESUELVE:

Articulo 1.- Encargar al General EP JORGE LUIS CHAVEZ CRESTA las
funciones de Coordinador Ejecutivo de la Unidad Funcional Centro de
Operaciones de Emergencia Nacional — Ministerio de Defensa (COEN- MINDEF),
responsable de coordinar y articular la participacion multisectorial del Estado en la
gestidn del riesgo de desastres para la atencién de emergencias ante la
ocurrencia de lluvias y peligros asociados durante el afio 2017, en adicidén a sus
funciones.

Articulo 2.- El Coordinador Ejecutivo de la Unidad Funcional Centro de
Operaciones de Emergencia Nacional — Ministerio de Defensa (COEN-MINDEF),
por la naturaleza de las funciones encargadas, debe reportar permanentemente al
Ministro de Defensa sobre el desempefio de las mismas.

Registrese, comuniquese y publiquese.
JORGE NIETO MONTESINOS

Ministro de Defensa
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ANEXO 21 Resolucion Ministerial N° 314-2017 DE/Sg

Crean la unidad funcional Centro de Operaciones de Emergencia Nacional -
Ministerio de Defensa (COEN - MINDEF)

RESOLUCION MINISTERIAL N° 314-2017 DE/SG
Lima, 21 de marzo de 2017
VISTO; el Oficio N° 690-2017-MINDEF/VRD/

DGPP/D/03 que remite el Informe N° 039-2017-MINDEF/ VRD/DGPP/D/03 de la
Direccion de Desarrollo Organizacional y Modernizacion de la Direccion General
de Planeamiento y Presupuesto del Ministerio de Defensa del 20 de marzo de
2017;

CONSIDERANDO:

Que, el Ministerio de Defensa es el organismo encargado de dirigir y ejecutar la
movilizacion nacional en el ambito de su competencia, conforme a lo dispuesto en
el numeral 6) del articulo 5 del Decreto Legislativo 1134, Ley del Ministerio de
Defensa y participa en el Sistema Nacional de Gestion de Riesgos de desastres
de acuerdo a Ley;

Que, los articulos 1y 3 de la Ley N° 28101, Ley de Movilizacion Nacional precisan
los derechos, deberes del Estado, de las personas naturales y juridicas frente a
situaciones de emergencia ocasionadas por conflictos o desastres, que requiere
de su participacion, asi como de la utilizacién de los recursos, bienes y servicios
disponibles, para lo cual la movilizacion es un proceso permanente e integral
planeado y dirigido por el gobierno, consistente en adecuar el poder y potencial
nacional a los requerimientos de la Defensa Nacional, a fin de disponer y asignar
oportunamente los recursos necesarios para afrontar situaciones de emergencia
ocasionadas por conflictos o desastres que atenten contra la seguridad, cuando
éstos superen las previsiones de personal, bienes y servicios, asi como las
posibilidades econdmicas y financieras;

Que, el articulo 1 de la Ley N° 29664, Ley que crea el Sistema Nacional de
Gestion del Riesgo de Desastres, establece que éste es un sistema
interinstitucional, sinérgico, descentralizado, transversal y participativo, que tiene
como finalidad identificar y reducir los riesgos asociados a peligros o minimizar
sus efectos, asi como evitar la generacion de nuevos riesgos y preparacion y
atencion ante situaciones de desastres;

Que, ante la ocurrencia de numerosos desastres naturales que se vienen
produciendo en todo el pais, ocasionando dafios y pérdidas en la salud, fuentes
de sustento, habitat fisico, infraestructura, actividad econémica y medio ambiente;
sobrepasando la capacidad de respuesta local para atender eficazmente sus
consecuencias, se evidencia la necesidad de adoptar acciones para mejorar los
niveles de articulacion y coordinacién de los actores involucrados en la
operatividad del Sistema Nacional de Gestion del Riesgo de Desastres
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(SINAGERD) para enfrentar con mayor eficiencia y eficacia la Gestion de Riesgo
de Desastres;

Que, en ese contexto, el Consejo Nacional de Gestion del Riesgo de Desastres,
en sesion de fecha 5 de febrero de 2017, designé al Ministerio de Defensa para
que lidere y conduzca la Gestién del Riesgo de Desastres para la atencién de
emergencias ante la ocurrencia de lluvias y peligros asociados, durante el afio
2017;

Que, en tal sentido, mediante Decreto Supremo N° 021-2017-PCM, se aprobo el
‘Reglamento que establece disposiciones para la conduccion y la participacion
multisectorial de entidades del Estado en la gestion del riesgo de desastres para
la atencién de emergencias ante la ocurrencia de lluvias y peligros asociados,
durante el ano 2017”;

Que, el articulo 9 del citado Decreto Supremo, establece que el Centro de
Operaciones de Emergencia Nacional - Ministerio de Defensa (COEN-MINDEF)
es la plataforma encargada de analizar los acontecimientos naturales,
meteoroldgicos y climatoldgicos, asi como cualquier otro fendmeno que pueda
tener un impacto en la seguridad e integridad fisica de la poblacion en general, de
desarrollar acciones de preparacion y respuesta frente a las emergencias que se
presenten, disefar, planificar y disponer la ejecucion de las medidas a ser
adoptadas por los organismos del Estado para la atencion de las emergencias de
manera inmediata, eficiente y articulada, asi como analizar los acontecimientos
naturales, meteorol6gicos y climatologicos, y cualquier otro fenébmeno que pueda
tener un impacto en la seguridad e integridad fisica de la poblacion en general;

Que, el punto 1.2.1. del numeral 1.2 del Texto Unico Ordenado de la Ley N°
27444, Ley del Procedimiento Administrativo General, aprobado por Decreto
Supremo N° 006-2017-JUS, sefala que los actos de administracion interna de las
entidades destinados a organizar o hacer funcionar sus propias actividades o
servicios son regulados por cada entidad;

Que, mediante el Oficio N° 690-2017-MINDEF/VRD/ DGPP/D/03 que remite el
Informe N° 039-2017-MINDEF/ VRD/DGPP/D/03 de la Direccion de Desarrollo
Organizacional y Modernizacion de la Direccion General de Planeamiento y
Presupuesto del Ministerio de Defensa del 20 de marzo de 2017 emite opinion
técnica favorable para la creacion de la unidad funcional denominada Centro de
Operaciones de Emergencia Nacional - Ministerio de Defensa (COEN-MINDEF);

Que, en ese sentido, a fin de coordinar y articular la participacion multisectorial del
Estado en la gestion del riesgo de desastres para atencion de emergencias ante
la ocurrencia de lluvias y peligros asociados, durante el afio 2017, resulta
necesaria la creacion de la unidad funcional Centro de Operaciones de
Emergencia Nacional

- Ministerio de Defensa (COEN-MINDEF), como unidad dependiente del
Despacho Ministerial;
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De conformidad con lo dispuesto en la Ley N° 29158, Ley Organica del Poder
Ejecutivo; en el Decreto Legislativo N° 1134, Decreto Legislativo que aprueba la
Ley de Organizacion y Funciones del Ministerio de Defensa; y, en el Reglamento
de Organizacion y Funciones del Ministerio de Defensa, aprobado por el Decreto
Supremo N° 006- 2016-DE;

SE RESUELVE:
Articulo 1.- Creacion de la Unidad Funcional COEN-MINDEF

Créase la unidad funcional Centro de Operaciones de Emergencia Nacional -
Ministerio de Defensa (COEN- MINDEF), como unidad dependiente del Despacho
Ministerial.

Articulo 2.- Funciones de la Unidad Funcional COEN-MINDEF

La unidad funcional Centro de Operaciones de Emergencia Nacional - Ministerio
de Defensa (COEN- MINDEF) estara a cargo de un Coordinador Ejecutivo
responsable de coordinar y articular la participacion multisectorial del Estado en la
gestidn del riesgo de desastres para la atencién de emergencias ante la
ocurrencia de lluvias y peligros asociados durante el afio 2017, y tendré las
siguientes funciones:

)] Analizar los acontecimientos naturales, meteorologicos y climatologicos, asi
como cualquier otro fenbmeno que pueda tener un impacto en la seguridad e
integridad fisica de la poblacién en general.

1)) Desarrollar acciones de preparacion y respuesta frente a las emergencias
que se presenten.

iii) Disefar, planificar y disponer la ejecucion de las medidas a ser adoptadas
por los organismos del Estado para la atencion de las emergencias de manera
inmediata, eficiente y articulada.

Registrese, comuniquese y publiquese.
JORGE NIETO MONTESINOS

Ministro de Defensa
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ANEXO 22
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ANEXO 23 Organigrama del COEN

‘E.w“
................................................................................................................ T L L T T T T
porosinsitinassssissssssnnsssfossssticnsssssostsssnn -~
Poremcscsnccnns cecsmmes ———a crssscsscssmmssmnasnas — P H
\

196



ORGANIGRAMA COEN-MINDEF 2017

MINISTERIO DE DEFENSA

JORGE NIETO
MINISTRO DE DEFENSA

|

GENERAL JORGE CHAVEZ
COORDINADOR EJECUTIVO DEL COEN

| l ‘,

COEN
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- INSTITUTOS CIENTIFICOS - REDACTORES MINISTRO

- FUERZAS ARMADAS

- CUERPO NACIONAL DE BOMBEROS
- POLICIA NACIONAL DEL PERU
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ANEXO 24 Plataformas online

Pantallazo 1: Pagina del COEN en Facebook (fan page). Afio 2017. Ciudadano da

recomendaciones de cdmo reciclar agua.

X / B3 () Coen_Centrode Op X - o X

&« C | @ Seguro | https//www.facebook.com, . e 3 ts&fref 4

“ 4 notficaciones de Tutth A Sharon Beulich le gusta
Tudela y Gustavo U 5] meg Facre

Gomezaccietto
A Gabrieka Queirclo Jo

cacién de
Mds informacion

+ Tegusta / Sugerir camblos ™ Karina Mazzint

R Guardar

¥ Yirko Sivirich Garma .

Charo EscobarDeRi. . »

;; Sugiere una direccion ¥ma Maury .
> Di a los demas qué te parece

q 2 ¢ Maniu Daz .

Tiene direccidn postal - Lourdes Guivio .

Gudy Wigo Rivera — @) escribo para dar

4w De la Peruanidad s N
BAREE recomendaciones como reciclar agua,, en Tumbes en estas

Juan RafaeiLossio Q.. »

RFROYEBRIE

Lima £pocas ya es costumbre, ademas el agua potabie es por
horas Wendy Ramos .
sgnorar m el agua de las lavadoras guardar para 10s bafios. nos
ahoframos dinero no gastando agua potable y todos Luts de fa Fuente .
tenemos agua potable., tambdién lavarse oh bafiarse en una
Sicmatita tina t0da esta agua , se va para el bafio, .con Ias aguas de Vicior Prade S
ras del lavado de arroz se puede regar ias
Ccluso con el agua de enjuague de 1a ropa.
7 . Rafo Cabel .
@
° \ A 16 personas les Qusta 3% Comentano MAS CONTACTOS (19)
% | ER
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Pantallazo 2: Pagina del COEN en Facebook (fan page). Ciudadano pide ayuda al

COEN para el pueblo de Ambar en la serrania de Huacho.

% / B () Coen_Centrode Op X - o X

&« C | @ Seguro | https//www.facebook.com, tro-d es-d a 1 1967ref=tsaref=t P

Coen _ Centro de Operaciones de Emergencia Q

Me gusta - Comentar

Sharon Beulich e gusta
g Faure

nas les gusta esto
A Gabriek Queirclo Jo
gusta la publicacién de
Susana Pere2

Oscar Wicarromero Ruiz Sres. del COEN, E1 Pueblo de Ambar
on 13 serrania de Huacho esta totalmente abandonado, si podria
hablar con la autoridad indcicada y levar ayuda a travez de
helicopteros porque 1a unica via de penetracion esta
Interrumpida hace muchos
Giash Mrww $3cebook com

Karina Mazzind

Joel Calero -

Charo EscobarDeRi.. «

ma Maury .

Maniu Daz -

Gran Teatro Nacional

GRCYENSIOM] & 3

o Me gusta Jorge Bazo .
Lourdes Guiutlo .
Juan Ratael Lossio Q.. o
La Rambla © =

Bt Wendy Ramos .
The Westin Lima Hotel & Luis de I Fusnte .

e b Mo gusta Diario Ecos Huacho 7 G vk pigea
a x Kathy Setrano .

@
MAS CONTACTOS (17)
Organizaciones gubernamentales en Lima e
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Sitio Web: #Una Sola Fuerza. Ano 2017. http://unasolafuerza.pe/#

B3 'Una sola fuerza’; Esta e: X / € #UnaSolafuerza X % - X
cle %
Centro d S
Co E N Dutnole. s D) #UnaSolaFuerza
Emergencia : q DONACIONES: (01) 712 6314
ety Gobierno del Peri (01)
INFORMACION UTIL ¢DONDE DONAR? REPORTES E INCIDENCIAS QUIERO SER VOLUNTARIO ACCIONES DEL GOBIERNO l‘ , a °

MTC: el préximo lunes 17
X - de abril se restablecera
N ¥ trénsito en Viri

<y
v
“f. vy

s Q.“ - 1070472017

“UNA SOLA FUERZA ES EL PERU”
Gracias a todos los que se sumaron

de manera voluntaria y la hicieron posible Trabaja Perd creard 3765

puestos para damnificados

por emergencias en Piura

ULTIMAS ALERTAS : 09.04.17 (18:50) En Lima, el rio Rimac alcanzé los 46,7 m3/s 10/0472017
en estacién Chosica (2:00 p.m.). Esta en descenso. | @Senamhiperu

#UnaSolaFuerza Chat

A 33 m ) B :
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http://unasolafuerza.pe/

ANEXO 25 Galeria de fotos entrevistados

Daniel Olivares.

Abel Aguilar.
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General Jorge Chavez.
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ANEXO 26 Trabajo 1: La administracion de la controversia publicay su

nexo con las relaciones publicas

(ver archivo en CD adjunto)

ANEXO 27 Trabajo 2: La ética en los medios de comunicacién masivos.

(ver archivo en CD adjunto)

ANEXO 28 Trabajo 3: Participacion de las Relaciones Publicas en el

proceso relacional-comunicacional

(ver archivo en CD adjunto)

ANEXO 29 Trabajo 4: Planificacién estratégica en relaciones publicas.

(ver archivo en CD adjunto)
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