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RESUMEN

Este estudio forma parte de un proyecto de investigación de la Escuela de Periodismo e Instituto de Comunicación Social, de la Universidad Austral de Chile, que tiene como objetivo efectuar una radiografía actual de las demandas de desempeño profesional en el campo de la comunicación social.

En este caso de estudio se efectúa un análisis funcional del desempeño de un profesional de la comunicación social en la planificación, diseño creativo y producción de mensajes  y ejecución de una estrategia comunicacional, en torno a un problema de salud pública, la presencia de la marea roja en la Región de Magallanes.  Su tarea tenía como propósito hacer tomar conciencia a la comunidad sobre la presencia del veneno paralizante de los mariscos, para que asuma conductas responsables ante ello.

Así se analiza un período de tres años y medio, en el cual el profesional conceptualizó la estrategia comunicacional, la llevó a cabo y coordinó su evaluación y continuidad.

Para llevar a cabo esta investigación, se diseña un marco metodológico para caracterizar el caso de estudio, identificando el marco general tanto institucional como geográfico en el cual se desarrolló la labor del profesional.  Posteriormente se efectúa un análisis funcional de las actividades y acciones realizadas por el comunicador social en el Subprograma Difusión Marea Roja, centrando la atención en la descripción de las unidades y elementos de competencia profesionales, que le demandó haber participado en este programa de educación pública.   Finalmente, se caracteriza y analiza aquellas unidades y elementos de competencia desempeñadas por el sujeto de estudio, que no se atribuyen a la formación universitaria recibida por el profesional.  En este punto se hace una proyección de la importancia de aquellas unidades y elementos de competencia, con relación al propósito y las funciones claves del Subprograma Difusión, lo cual permite comprender de mejor manera la relevancia de estas competencias laborales en el marco del caso de estudio.

Los objetivos de esta investigación son:

OBJETIVO GENERAL

Sistematizar la experiencia laboral desempeñada como profesional de la Comunicación Social, en el Programa Difusión Marea Roja de la Región de Magallanes y Antártica Chilena, entre los años 1997-2000. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Caracterizar el Programa Difusión Marea Roja de la Región de Magallanes y Antártica Chilena, durante el período de estudio.

Detallar y describir las funciones, actividades y responsabilidades desempeñadas en el contexto del estudio.

Identificar y describir las diferentes demandas de desempeño profesional requeridas y aprendidas en la práctica laboral desarrollada el caso de estudio.

Finalmente, dentro de las conclusiones, en términos generales, está que la demanda de desempeño laboral en este caso de estudio, exigió que el profesional conozcan de temas de salud pública; maneje conceptos relacionados con la planificación, diseño y ejecución de estrategias comunicacionales; comprenda la importancia de interrelacionar la comunicación masiva e interpersonal en procesos de educación pública; y por sobre todo, tenga conocimiento de métodos y técnicas de investigación en comunicación social.
INTRODUCCION 

Es importante que la universidad mantenga un vínculo constante con sus exalumnos y a fin de cuentas, a través de ellos, con la sociedad para la cual está preparando profesionales.  Ello principalmente para favorecer la retroalimentación entre ambas, a objeto de que, entre otras cosas, la universidad conozca de primera fuente, aquellas necesidades de desempeño laboral, que está exigiendo en la actualidad la sociedad – representada por el mercado, el Estado y la sociedad civil- a los profesionales.  De hecho más de alguna vez, probablemente, el lector escuchó – o escucha - decir que la universidad no está formando personas y profesionales, acordes a la realidad contemporánea.  Esta frase vislumbraba una suerte de  dicotomía entre lo que la universidad está formando y lo que realmente la sociedad está necesitando en los más diversos ámbitos y quehaceres – en este caso de estudio, la comunicación social. 

En este contexto, esta tesis pretende aportar al diálogo entre universidad y sociedad, desde la experiencia laboral de un profesional de las comunicaciones, que se desempeñó durante tres años y medio, planificando, diseñando y produciendo mensajes y ejecutando una estrategia comunicacional, en torno a un proceso de educación pública para enfrentar un problema de salud, como es la presencia de la marea roja en la Región de Magallanes, un fenómeno natural que se caracteriza por un rápido aumento de algas microscópicas (microalgas), las cuales vuelven tóxicos los mariscos bivalvos para el ser humanos, llegando incluso a provocar la muerte de quienes los consumen (Suárez y Guzmán, 1999).    

En Magallanes desde 1973 hasta principio de los años ‘90, este fenómeno natural estuvo  presente en forma intermitente.  Pero desde 1995, abarca prácticamente todo el litoral de la zona austral de Chile, con lo cual no sólo trajo consigo problemas de salud pública, sino que también una merma considerable en la economía regional, sobre todo del sector pesquero artesanal, ante la imposibilidad de “mariscar” y la caída del consumo local de los productos susceptibles de ser contaminados con veneno paralizante de los mariscos – conocido popularmente como marea roja -.  Ante esta realidad, el Gobierno Regional, junto al Instituto de Fomento Pesquero, la Universidad de Magallanes y el Servicio de Salud Magallanes, idearon un proyecto a cinco años, que ayudara a enfrentar el problema desde diversos punto de vista, uno de ellos, incorporando a la comunicación social, como una herramienta para decirle a la comunidad  cuáles son las medidas que debe tomar para continuar disfrutando los mariscos, pero sin correr riesgos.  Es decir, con responsabilidad.  Para aquello el profesional del caso de estudio planificó, diseñó y ejecutó diversas tareas, acciones y actividades comunicacionales, las cuales se sistematizan en esta investigación, utilizando el análisis funcional como un método para identificar y caracterizar, por un lado, las competencias de desempeño laboral exigidas en este marco; y por otro, los aprendizajes logrados durante su ejercicio profesional. 

Este estudio se desarrolló durante seis meses y forma parte de un proyecto de investigación de la Escuela de Periodismo e Instituto de Comunicación Social, de la Universidad Austral de Chile, que tiene como objetivo efectuar una radiografía actual de las demandas de desempeño profesional en el campo de la comunicación social.    

Así en este texto se espera entregar algunos elementos que faciliten la discusión y esbozar respuestas a la pregunta ¿cuáles fueron las competencias profesionales en el ámbito de la Comunicación Social, que me exigió  planificar, realizar el diseño creativo y ejecutar, una estrategia comunicacional, con el objetivo de efectuar educación y prevención pública, ante la presencia de la marea roja en Magallanes, en los años 1997-2000?   

Al término de este trabajo se proporciona información que sirve como fuente de revisión bibliográfica, análisis y reflexión, en torno dos temas: primero, a las competencias laborales que está exigiendo la sociedad – representado por el mercado laboral  - y segundo, a la formación profesional que está entregando la universidad.    Es decir, se está entregando un documento de consulta para estimular desde una mirada y experiencia – limitada y subjetiva por lo demás, pues es la visión de un sujeto y su circunstancia -, el ansiado feedback que debe surgir espontáneamente entre la sociedad, el mercado y la universidad. 

Los objetivos de este trabajo son:

OBJETIVO GENERAL

Sistematizar la experiencia laboral desempeñada como profesional de la Comunicación Social, en el Programa Difusión Marea Roja de la Región de Magallanes y Antártica Chilena, entre los años 1997-2000. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Caracterizar el Programa Difusión Marea Roja de la Región de Magallanes y Antártica Chilena, durante el período de estudio.

Detallar y describir las funciones, actividades y responsabilidades desempeñadas en el contexto del estudio.

Identificar y describir las diferentes demandas de desempeño profesional requeridas y aprendidas en la práctica laboral desarrollada el caso de estudio.

A continuación se expone un marco conceptual que permita comprender el fin de este estudio en cuanto a demanda de desempeño laboral, y posteriormente, se desarrolla un marco general para comprender el ámbito de acción del profesional de las comunicaciones objeto de este caso de estudio. 

1.  MARCO TEORICO

En el marco teórico se abordarán los elementos básicos que permitan comprender, delimitar y dar a conocer el ámbito de acción en el cual se ha desarrollado el profesional de la comunicación social de este estudio de caso, esencialmente al describir algunas ideas y teorías sobre el rol que cumple la comunicación social en el ámbito de la salud pública, como un elemento facilitador y colaborador de cambios  culturales, de actitudes, creencias y conductas, con la meta de despertar conciencia en la población en cuanto a minimizar los efectos y alcances de un problemas de salud pública en la propia comunidad.   En este contexto se analizarán y entrelazarán conceptos como comunicación,  comunicación y salud, estrategias comunicacionales, persuasión, política comunicacional y marketing social, entre otros.   

Así bajo este paraguas conceptual, se iniciará el camino hacia las potenciales respuesta a la pregunta de esta investigación: ¿Cuáles fueron las competencias profesionales en el ámbito de la Comunicación Social, que me exigió el dirigir, diseñar, planificar, ejecutar y evaluar, una estrategia comunicacional, con el objetivo de efectuar educación y prevención pública, ante la presencia de la marea roja en Magallanes, entre los años 1997-2000?   
En el fondo, con esta pregunta se desea aportar a dar luces sobre cuáles son las nuevas demandas de desempeño laboral que el mercado está exigiendo a los profesionales de la comunicación social.  
1.1.  DEFINICION DE DEMANDA DE DESEMPEÑO LABORAL

Las demandas de desempeño en el ejercicio profesional de cualquier actividad corresponden a un conjunto de rasgos o características que el profesional de un área precisa dominar para cumplir de modo adecuado con las tareas que debe realizar. Cada uno de estos rasgos o características es denominada competencia profesional y hace referencia a la descripción de las habilidades efectivas y eficientes que son necesarias para ejecutar una tarea ocupacional dada (CINDA, 2000). 

Estas capacidades de actuar eficazmente se subdividen en competencias especializadas, es decir aquellas que son propias de una profesión y que son contexto-dependientes (esto es, que es el lugar en que opera un profesional lo que determina lo que es eficaz); y en competencias generales, es decir aquellas referidas a la interacción humana en general y que son aplicables a muchos campos profesionales. 

El conjunto de competencias profesionales pretendidas por el empleador y/o el mercado ocupacional para una actividad profesional dada, son expresadas en lo que se denomina el perfil profesional, entendido éste como el repertorio orgánico de las competencias de que debería disponer la persona que se desempeña con eficiencia dentro de los puestos de trabajo que existen o en aquellos que podrían ser potencialmente demandados en el mercado laboral (CINDA, 2000).

Como rasgos constitutivos del perfil profesional, las competencias profesionales se expresan  en características generales tales como: visión de futuro, capacidad de aprender y manejo de información, gestión de decisión y ejecución, comunicación de la información y de las ideas, manejo de conflictos, negociación, introducción de cambios, flexibilidad, apertura e influencias, habilidades administrativas y de gestión de relaciones, orientación hacia el logro, manejo de presiones, trabajo bajo presión, razonamiento estratégico, liderazgo, capacidad para influir y conducir, conocimiento de sí mismo, auto desarrollo y autogestión. Las competencias profesionales también incluyen características específicas tales como la capacidad de manejar de recursos, el uso de información, el manejo de sistemas y el uso de tecnología (CINDA, 2000). 

Además de las competencias profesionales, son constituyentes del perfil profesional, las  actitudes personales y las destrezas. Las primeras son disposiciones permanentes a actuar de una determinada forma, en las cuales normalmente intervienen algunos valores y otros elementos no simples de discernir. Las segundas se pueden clasificar en básicas, referidas a la lectura, redacción, destreza matemática, expresión oral y capacidad de escuchar; analíticas, relacionadas con el pensamiento creativo, la toma de decisiones, solución de problemas, el uso de la imaginación, el saber aprender y razonar y;  personales, que incluyen aspectos como la autoestima, la sociabilidad, el auto control y la integridad  (CINDA, 2000). 

A continuación se entregarán el marco conceptual para dar a conocer el ámbito de acción del profesional de las comunicaciones que se desempeñó como encargado de una estrategia comunicacional en torno a un problema de salud pública.

1.2.  PRIMERAS PALABRAS: AMBITO DE ACCION DEL PROFESIONAL DEL ESTUDIO DE CASO

A través de esta sistematización de una experiencia laboral como comunicador social a cargo de una estrategia comunicacional, no sólo se revisa como se diseña y estructura una estrategia comunicacional con el fin de colaborar para enfrentar problemas de salud pública.  Por el contrario, en el fondo lo que se revisa es cómo y por qué podemos y debemos incorporar a la comunicación social a los procesos de toma de decisiones en el ámbito de la salud, con el fin de colaborar en el cambio de actitudes, creencias, opiniones y conductas para minimizar los efectos de un problema de salud pública en la población.   Para abordar lo anterior, probablemente existirán tantas justificaciones como autores que tratan el tema.  No obstante se introducirá, a partir de un acto primero: la comunicación a secas y en general.

1.2.1.  La comunicación, eje del desarrollo humano

La comunicación es un proceso fundamental y vital para la existencia y organización de cualquier sociedad, debido a que toda acción conjunta realizada por individuos se basa en significados compartidos y transmitidos a través de la comunicación (comunicación no sólo significa información sino también comunidad, participación).   El sistema social sólo puede formarse y perdurar si las personas que participan en él están vinculadas entre sí por medio de la comunicación (Kunczick, 1992).  De hecho, la cultura  debe su existencia y su permanencia a la comunicación.  Es en la interacción comunicativa entre las personas donde, preferentemente, la cultura se manifiesta.  Ello hace que la cultura sea orgánica.  Es decir, la cultura no está más allá de los seres humanos, no es inamovible y ahistórico, sino que forma parte permanente de una comunidad.  La cultura se construye por la interacción de los seres humanos, pero al mismo tiempo jamás está definitivamente construida, porque continuamente por la interacción comunicativa de los seres humanos, está en proceso de elaboración (Rodrigo, 1999). 

En una definición general, la comunicación implica un emisor, un mensaje, un canal y un receptor, un efecto, un contexto en el cual se produce la comunicación y una gama de cosas a las que se refieren los mensajes (McQuail y Windahl, 1997).  La comunicación es un proceso horizontal caracterizado por la interacción o feedback.  Comprende el intercambio de ideas, información, puntos de vista, experiencias entre personas y grupos.  Es un proceso en dos sentidos, en el que el receptor  es transmisor e informador.  En otras palabras, en una situación de comunicación, la pasividad no existe (Rivadeneira, 1995).

En algunas circunstancias existe una intención  de comunicar o obtener información.  En tal sentido la comunicación puede ser cualquiera de estas cosas o todas ellas: una acción sobre otro; una intención con otros y una reacción a los otros.  

Existen procesos adicionales a ella.  Codificar – acción del emisor -, lo que significa que el mensaje es traducido en un idioma o código para los medios de transmisión y los destinatarios pretendidos.   También está la decodificación – acción del receptor -, que significa la retraducción del mensaje con el objetivo de captar su significado.

La palabra comunicación proviene del latín communis, que significa común. Y tiene sentido pues al comunicar se pretende establecer algo en común con alguien, o lo que es lo mismo, se trata de compartir alguna información, idea o actitud. 

El instrumento para llevarlo a cabo es el lenguaje – verbal o no -.  Mediante el lenguaje – y en el fondo a través del acto de comunicar -, las personas se transmiten experiencias, expectativas, normas y valores, percepciones y creencias, modos de pensar y actuar, a fin de cuentas, modelos de vida (Otero, 1999).  En ese sentido la comunicación entrega al hombre los elementos que constituirán y formarán parte de su cosmovisión; de lo que considerará como bueno o malo; sus valores, normas y opiniones; y en lo medular, lo que conducirán sus actitudes y conductas.  En esencia, la comunicación es el medio por el cual aprendemos quiénes somos y quiénes podríamos ser. 

Entre las funciones que se le confieren a la comunicación con respecto al individuo, está el proporcionar un esquema de mundo; definir su posición con respecto a otros; y ayudarle a adaptarse con éxito a su ambiente.   Desde el punto de vista de la sociedad, está la vigilancia del entorno, revelando amenazas y oportunidades que afectan a la posición de valor de la comunidad y de las partes que la componen y la transmisión del legado social, entre otras (Laswell en Landon, 1986).

Una visión muy cercana al caso de estudio, la tiene Chaskravatti Raghavan (Muriel y Rota; 1980: 94) quien propone tres funciones sociales a la comunicación en lo que él llama una “nueva estructura de comunicación e información”.  La primera, es una informativa.  Este dice que los individuos en esta sociedad globalizada, necesitan información para tomar decisiones significativas en su vida diaria, a fin de poder prevenirlos de los peligros inminentes a los cuales están expuestos y así proveerlos de oportunidades de salida.  Pero va más allá.  Dice que esta tarea básica debe proporcionar al hombre información especializada y técnica pero en un lenguaje comprensible y a disposición de todos lo que la necesitan. La segunda función es la social, con un énfasis primario en la promoción de normas y valores comunes básicos, para que se comprendan y adopten.  Finalmente está la cultural. Ella está en torno a cuidar la identidad local, ayudar al control social y promover la innovación.  

En este contexto obviamente la comunicación social se entiende como una herramienta que colabora y facilita la difusión de ideas, conocimientos, información y elementos culturales para impactar positivamente la calidad de vida
 de la población.  Por lo tanto puede ser un elemento que favorezca y acelere los procesos de desarrollo social y económico de los países.    Es decir, puede participar de acciones que se emprendan en diferentes aspectos de la sociedad, tales como educación, conservación del medio ambiente y la salud pública, con el objetivo de alcanzar mayores estadios de desarrollo
.  

Así a partir de esta idea, se comenzará a revisar cómo la comunicación se puede unir a la acción en salud, pero incorporando el concepto de Otero (1999: 18) quien entiende la comunicación como una ingeniería, es decir, como un esfuerzo de carácter sistemático y deliberado destinado a provocar efectos en el público. Es decir conceptualizando la comunicación como una ciencia que usa el método científico que explica, prevé y controla el ejercicio del poder entre un sistema organizacional y su público objetivo (Porto-Simoes, 1993).

1.2.2.  La comunicación al servicio de la salud

La comunicación tiene una función esencial en la prevención de enfermedades y la promoción en salud.  Los programas que se han ejecutado para fomentar cambios de conductas en salud e incentivar la detección precoz y el tratamiento oportuno de enfermedades, han demostrado que la utilización de medios masivos y otras herramientas comunicacionales pueden ser efectivas para reducir el riesgo de los problemas de salud pública (Organización Panamericana de la Salud, 1992).

En términos generales, la Organización Panamericana de la Salud (OPS) explica que la comunicación cumple tres roles en torno a la salud.  Primero mediar para convencer a los grupos políticos, administrativos y profesionales de que la inversión en materia de salud tiene sentido prioritario y más que eso, un imperativo social - que además es un elemento de éxito político que trae atención popular -.   Segundo, desarrollar y fortalecer los grupos comunitarios organizados para que se involucren activamente en el mejoramiento de la salud; y finalmente informar al público y atraer la participación de la gente en programas de salud específicos, impulsando al mismo tiempo una vida sana.  

En esta misma línea, la OPS comenta que los programas de comunicación pueden aumentar el conocimiento sobre temas de salud, problemas o soluciones; influir sobre las actitudes para crear apoyo para la acción personal o colectiva; demostrar o ejemplificar habilidades; incrementar la demanda de servicios de salud; y reiterar o reforzar conocimientos, actitudes o conductas.

Así para la OPS  el foco del quehacer comunicacional en salud es la acción social a favor de la salud.  La acción social procura crear y fortalecer constantemente las condiciones que habiliten a la población para adoptar decisiones prudentes en materia de salud, incentivar a vivir una vida saludable y hacer de la salud un recurso valioso.  La educación en salud, la comunicación para la salud y el desarrollo son fuerzas vitales para afianzar políticas públicas positivas, el apoyo institucional y legislativo y los sistemas adecuados que son necesarios para una vida sana.  La educación y la información constituyen la base del conocimiento y las destrezas que habilitan a las personas, las familias y las comunidades para realizar elecciones positivas en materia de salud. 

Sin embargo, para que se dé lo anterior y realmente exista un impacto del trabajo comunicacional  en esta área, se debe tener presente a lo menos dos premisas:

La comunicación social por sí sola no puede desencadenar cambios culturales en la población. Al respecto Beltram (Landon, 1986) dice que en el estudio de la comunicación y el cambio social, el problema más grave proviene del supuesto de que la comunicación juega un papel independiente en lo que se refiere a influir en los cambios sociales y en el comportamiento. Al contrario, la comunicación debe ser incluida como un elemento más en los programas diseñados para resolver un  problema de salud. Dentro de este contexto es indudable que los medios de comunicación son un vehículo importante en la difusión de pautas culturales
, tanto en su adopción, permanencia y cambio.  Pero por sí mismos son insuficientes sin el apoyo de los otros componentes de la sociedad.  En la formación de las pautas culturales de un individuo, a lo largo de su vida, intervienen la familia en una primera etapa – incluso hoy se condiciona la personalidad en un porcentaje a la herencia genética de los individuos -; el sistema educacional, en una segunda; los propios medios de comunicación y los grupos de pertenencia.  Todos estos, dependiendo del individuo – según nivel socioeconómico, de escolaridad, intereses, valores, creencias y tradiciones, sexo y edad, entre otros factores - y su circunstancia, actuarán en el proceso en mayor o menor medida.  Por ello cualquier cambio cultural, debe ser apoyado por la sociedad en su conjunto, legitimando y controlando las acciones que se impulsan usando la comunicación social. 

Con relación a este tema, la OPS (1992: 3) es clara: “Para realizar cambios culturales se requiere colaboración intersectorial y la movilización de todos los recursos disponibles de la comunidad”. De otro modo, simplemente se traducirán en acciones aisladas. En resumen no se debe pasar por alto que la comunicación siempre debe ser entendida como parte de toda una estrategia global y complementaria a otras acciones o subsistemas.  Por ejemplo, el uso de los medios de comunicación no es suficiente para superar las condiciones estructurales que pueden dificultar o incluso impedir el éxito de los proyecto (Kunczik, 1992).

La planificación en el desarrollo de programas, campañas o estrategias comunicacionales en salud, es una tarea fundamental para evitar efectos indeseables y asegurar que las actividades de comunicación posean el máximo potencial para tener éxito.   En este sentido, la OPS (1992) señala que la clave de usar con efectividad la comunicación en salud – y en cualquier otro ámbito - está en identificar los medios apropiados, el mensaje y la audiencia a la que se quiere llegar, con el fin de resolver un problema específico.  El secreto también está en saber cómo ubicar un programa de comunicación en salud en el contexto más amplio de la promoción en salud y los servicios locales, regionales y nacionales.  Y finalmente en usar los recursos – generalmente escasos – de la mejor forma posible.  

Bajo esta lógica se circunscribe el trabajo del profesional de este caso de estudio, es decir, entendiendo que la comunicación debe ser planificada – en la medida de lo posible -, utilizando el realismo y la racionalización de la misma y los recursos disponibles, introduciendo en el proceso de toma de decisiones componentes que permitan controlar las acciones, el recurso humano, los mensajes, los medios, los logros, fines y metas, tanto en el momento de su ejecución como en su final.    A continuación se ahondará sobre lo que son las estrategias comunicacionales.

1.2.3.  ¿Qué es una estrategia comunicacional?

Entre los investigadores del área de las comunicaciones, existe en términos generales un consenso en cuanto a la definición del concepto.  Obviamente dependiendo de la línea de estudio de cada cual, se aprecian matices y énfasis diferentes. Sin embargo, dentro de las expresiones, existen elementos que se encuentran asociados claramente con las estrategias comunicacionales, tales como planificación; aplicación de diversos medios comunicacionales; búsqueda de ciertos objetivos acotados en un tiempo y espacio.

Fernández y Dahnke (1997), autores ligados a la relación entre desarrollo, innovación y comunicación, definen estrategia comunicacional como una planificación de acciones, medios y objetivos durante un determinado tiempo.  Pero enfatizan que se debe ser flexible en la planificación dado que las condiciones de ejecución cambian constantemente en el tiempo.  Eso ayudaría a la adaptabilidad de los procesos comunicativos a lo largo del tiempo de aplicación.

Para Muriel y Rota (1980), profesionales del área de la comunicación institucional, las estrategias o procedimientos son las alternativas de operación seleccionadas durante la planificación para alcanzar las metas y objetivos de la comunicación institucional.  Es decir, constituyen los caminos a seguir para lograr los propósitos del sistema organizacional.

Por su parte Rodríguez (1998), sociólogo y cientista político, dice que la estrategia comunicacional es un diseño planificado de aplicación de medios comunicacionales y políticos, a una determinada coyuntura o situación, para el logro de determinados objetivos políticos visibles o tangibles.  

Una visión más holística y unida a lo cotidiano es la de McQuail y Windahl (1997), investigadores de la comunicación colectiva, quienes utilizan como sinónimo el concepto de Comunicación Planificada.  Para ellos esta comunicación – que se produce también en la vida cotidiana – se refiere a aquellas ocasiones en las que la comunicación es usada de modo consciente para buscar un objetivo más o menos específico.   Explican que esta comunicación puede ser entre dos personas o una campaña de salud a gran escala, utilizando varios canales, con muchos mensajes y aspirando llegar a millones de personas.  

Estos autores incorporan otro concepto más relacionado con esta tesis: campaña de salud.  Por ello es interesante conocer su visión con respecto a las características de una campaña de comunicación: 

Tiene una fuente colectiva y organizada.

Es intencionada; guiada por unos objetivos que pueden estar especificados muy claramente.

Pueden haber múltiples objetivos dentro de la misma campaña, por ejemplo, influir en las actitudes, opiniones y la conducta.

En buena medida es de carácter público e implica el uso de medios de difusión y la responsabilidad en cuanto a los objetivos, métodos y efectos.

Normalmente impone el uso de más de un canal y más de un mensaje, completando la comunicación colectiva con el contacto personal.

Puede ser dirigida a grupos específicos o a grandes públicos, dependiendo de los propósitos.

Una campaña es una actividad institucionalizada, que debería ser legitimada ante los ojos del público, conforme a unas normas establecidas y no ser demasiado controvertidas.

En resumen, para este estudio se entenderá como estrategia comunicacional todas aquellas acciones que se emprenden en el ámbito de las comunicaciones, en forma planificada, racionalizando los medios comunicacionales disponibles, en función de objetivos dispuestos para impactar a un determinado público, en un tiempo y espacio, en los que la estrategia comunicacional debiera alcanzar ciertos logros, según las metas y fines de la misma.

1.2.4.  Diferencia entre política comunicacional y estrategia comunicacional

Generalmente se tiende a confundir política comunicacional con estrategia comunicacional.  Si bien ambas están íntimamente relacionadas, la primera es mucho más macro y determina a la segunda, pues la estrategia comunicacional no se desarrolla en la nada, sino que se sitúa en el contexto de una política comunicacional, ya sea de un estado o una empresa privada. 

La política comunicacional define – valga la redundancia – los fines políticos y comunicacionales que se desean alcanzar, dentro de un amplio período.    Rodríguez (1998:7) lo especifica: “Una política es una declaración o idea general que guía el pensamiento de quienes deciden en el proceso de toma de decisiones.  En este contexto mientras la política comunicacional no tiene necesariamente que ser explicitada públicamente, sí lo debe ser en términos claros, tanto para los que dirigen como para quienes deberán implementar las decisiones.  A su vez, la estrategia comunicacional se ocupa de la dirección o uso en que se aplicarán los recursos humanos y materiales disponibles, con el fin de aumentar la posibilidad de lograr los objetivos seleccionados.   De este modo mientras la política comunicacional es una guía para la toma de decisiones en materia de información y de comunicación, la estrategia comunicacional implica el compromiso de recursos en una dirección determinada”.

El sociólogo explica que la función esencial de las políticas y estrategias comunicacionales es unificar y dar dirección coherente y racional a los planes y acciones.  Pero la política comunicacional es la herramienta de planificación estratégica para la decisión política, orientada a racionalizar los medios comunicacionales, con el fin de alcanzar ciertos intereses políticos y objetivos específicos.  

Rodríguez ofrece una definición de política comunicacional. “Es una concepción general de los objetivos y medios comunicacionales, utilizados en la perspectiva de orientar el logro de determinados intereses políticos, dentro de un amplio período”, (1998: 8).

Quienes también se preocupan de este tema son Muriel y Rota (1980), citando a Oswaldo Capriles, ellas entienden que una política de comunicación es el conjunto sistemático, orgánico y explícito de principios y normas de organización, acción, control, evaluación y corrección, diseñado por y para la sociedad y destinado a encabezar la acción del Estado de manera coherente hacia el mejor aprovechamiento social de los procesos, mecanismos y sistemas de comunicación.  Ellas expresan que deben existir tres condiciones para que la actividad de definir políticas comunicacionales sea congruente con el espíritu de la comunicación democrática.  

Esta actividad es un proceso optimizador de beneficios sociales cuyas etapas deben aplicarse en forma subsecuente y revisarse constantemente.

La realización debe implicar la participación de diversos sectores de la sociedad. En esta actividad debe contribuir el Estado para dar la pauta y vigilar que la política comunicativa se lleve a cabo de acuerdo al primer postulado.

Lo interesante de esta concepción de política comunicacional – que se puede extrapolar también al ámbito de lo privado -, se encuentra en la idea de que la planificación de la comunicación se lleva a cabo en un ámbito social y político dado, y su eficacia depende de la coherencia con la cual se formulen las opciones políticas.  O sea, la estrategia comunicacional surgirá de acuerdo a las condiciones y opciones que le dé el medio.   Muriel y Rota proponen que estas condiciones podrían ser clasificadas esencialmente en dos:

Estructurales: aquellas instancias que afectan la estructura social tanto en el ámbito nacional como internacional.

Coyunturales: aquellas instancias situacionales que inciden en el inicio del problema.  Esto puede ser en el ámbito regional, nacional e internacional.

Nuevamente citando a Oswaldo Capriles, Muriel y Rota (1980: 160) entregan elementos que ayudan a caracterizar lo que es una política comunicacional.

Las formulaciones o prácticas políticas que no sean orgánicas, explícitas o sistemáticas no pueden pretender ser políticas en un sentido científico.

Las estrategias o acciones políticas del Estado que no estén formuladas de manera explícita y obligatoria para todos, no constituyen una verdadera política.

Una política formulada y no aplicada, no es otra cosa que una demagogia muerta, la cual es substituida en la práctica por una política implícita.

En síntesis, la política comunicacional es quien da el marco teórico y de acción de las estrategias comunicacionales, con lo cual estas últimas son un instrumento de las primeras.  El factor tiempo también es distintivo.  Las políticas comunicacionales son duraderas y permanentes, con un horizonte de mediano y largo plazo, en tanto que las estrategias comunicacionales, tienden a sostener una lógica de corto plazo, en cuanto a planificación y gestión.  

La importancia de hacer la diferencia entre ambos conceptos, está en comprender que ninguna estrategia comunicacional, va a ser consistente y eficaz si no existe un contexto político social que permitan su desarrollo, la legitime y la haga coherente con la política comunicacional de un Estado, institución o fin público.

1.2.5.  El fin de la estrategia comunicacional: un elemento de persuasión

El fin básico de una estrategia comunicacional es producir cambios en otras personas, ya sea hacia una opinión política, estilo de vida, una conducta pertinente o el uso de ciertos artículos o compras. En tal sentido al incorporar la comunicación para enfrentar un problema de salud pública, conlleva en sí un proceso de persuasión de la comunidad, con el fin de alcanzar una actitud y conducta de comprensión y adhesión sobre las medidas que se estén tomando.   En el fondo, la meta de una estrategia comunicacional es ser un elemento de persuasión.

A ese respecto, Reardon (1981) dice que la persuasión se entiende como la actividad consciente de demostrar y de intentar modificar la conducta de una persona mediante la interacción simbólica. Es algo que se hace con otra persona, por lo tanto no es unidireccional, es decir, una persona rara vez cambia el punto de vista o la conducta de otra sin alterar en el proceso algo de sus propias normas - bajo este prisma, la persuasión es coherente con el concepto de comunicación expuesto anteriormente, pues es un proceso dinámico, transaccional que afecta tanto a emisor como a receptor -.  

La relación entre comunicación y persuasión se sustenta en que ambos son vehículos de aprender y transmisión de conductas apropiadas – al igual que la imitación y la asociación  -. Estas dos actividades son medios a través de los cuales se crean y modifican las reglas de la conducta humana.  

Dentro de este contexto, la comunicación persuasiva (Moscovici, 1985) es un mensaje verbal en la mayoría de los casos, concebido y organizado “para” persuadir y dirigir a una o varias personas “para” hacerles adoptar un determinado punto de vista.

Las etapas por las cuales una persona debe pasar para ser persuadido para adoptar una nueva conducta, McGuire (OPS, 1992) las ha resumido en las siguientes:

Exposición al tema.

Atención prestada al mensaje.

Comprensión del mensaje.

Personalización de la conducta respecto a las circunstancias de la persona.

Aceptación del cambio.

Rememoración del mensaje y avenencia a éste.

Capacidad para pensar en el mensaje.

Decisiones basadas sobre la conciencia del mensaje.

Conductas conforme a las acciones decididas.

Refuerzo (positivo) de la conducta.

Aceptación de la conducta en la vida diaria.

Moscovici (1985: 131) explica el cambio de conducta a partir del mismo McGuire, quien dice que éste puede ser descrito como “un proceso escolástico”, es decir, como una secuencia de etapas que se condicionan recíprocamente.  Ellas son Atención – Compresión – Aceptación – Retención – Acción.

Las dos primeras constituyen la fase de recepción del mensaje.  Si el sujeto no pone atención al mensaje, entonces no podrá comprenderlo; y si tomando atención no lo comprende, el mensaje tampoco podrá tener efectos.  El desplazamiento del receptor hacia la posición expresada en el mensaje tiene o no lugar en la siguiente etapa.  Este desplazamiento debe mantenerse en el tiempo (Retención), para traducirse finalmente  en cambio de conducta (Acción).

El investigador comenta que muchos autores usan como sinónimo en la etapa de atención el concepto de Consolidación de una nueva actitud, para establecer diferencias de los efectos de corto plazo de los de largo plazo.

Moscovici cree necesario incluir una etapa, la Evaluación, la cual precede a la Aceptación.   Señala que por Evaluación debe entenderse tanto la evaluación de la conclusión del mensaje, que es cognitiva (el receptor se centra en el mensaje e intenta evaluar la validez expresada, sobre la base de los argumentos que en el mensaje la justifican; y sobre la base de los contra-argumentos que provoca en él; la posición del mensaje de si el balance es a favor del mensaje – cambio – o en contra de éste – ausencia de cambio -); como la evaluación de las consecuencias anticipadas del acuerdo o desacuerdo sobre la conclusión, que está más relacionada con los factores y las necesidades del receptor (quien centrado sobre las personas, la fuente, él mismo, los posibles testigos, se inclinará hacia la opinión expresada si espera consecuencias agradables de su acuerdo o consecuencias desagradables de su desacuerdo; el receptor mantendrá su punto de vista en los dos casos contrarios). 

Lo interesante de la sistematización de las etapas de cambio de conducta, es que permite tener un esquema a lo largo del tiempo a través del cual se desarrolla una estrategia comunicacional.  Implícitamente, se está diciendo que un cambio de conducta es un trabajo a largo plazo, en el cual se debe ir captando los momentos del cambio para ir adaptando la estrategia a la efectividad de sí misma de acuerdo a los objetivos planteados y la realidad en sí.  Tener presente estas etapas concebidas como un proceso permitirá a un programa comunicacional ubicar las necesidades modificadas de la audiencia mientras se avanza hacia el cambio de conducta.   En este contexto se debe entender que dentro de un proceso de cambio, los individuos no están en la misma condición de igualdad ante el mismo.  Generalmente existen diferentes “olas de cambio”, en las cuales se encuentran los individuos. Muriel y Rota (1980), con relación al tema de la difusión de innovaciones – tema que se tratará en dos puntos más adelante -, explican que existen diferentes grupos sociales. Los innovadores, que son los individuos que se arriesgan a cambiar; los adoptantes tempranos, o aquellos individuos más integrados al grupo que los anteriores pero que puede decirse que están al día y que son respetados por los demás, y están constituidos por los líderes de opinión de una comunidad; la mayoría temprana, está formada por aquellos individuos del grupo que adoptan las nuevas ideas después de que los hacen los miembros promedio de los grupos sociales y lo hacen con actitud aséptica y sólo como respuesta al cambio de los demás; los atrasados, son los últimos en adaptarse pues sus normas y valores son muy tradicionales y sus referentes están en el pasado.

Pero qué hace que una comunicación sea persuasiva; o dicho de otra forma, qué elementos se deben considerar para diseñar y estructurar una comunicación persuasiva y efectiva.   Son cuatro los elementos básicos que suelen estar siempre en el proceso: la fuente o emisor;  público objetivo o receptor, el mensaje y el canal o medio. Cada uno de ellos debe ser considerado para la efectividad de una estrategia comunicacional.

1.2.5.1.  La fuente o emisor

La fuente constituye el origen de la idea que se intenta transmitir  al receptor.  En ésta recae la responsabilidad de la preparación del mensaje, pudiendo ser un individuo, una institución u otra entidad.  

Existe un sinnúmero de variables que intervienen en el hecho de que un emisor sea considerado como persuasivo.  Por ejemplo, Muriel y Rota (1980) dicen que la principal responsabilidad para éxito de la comunicación le corresponde a la fuente, no al receptor del mensaje.  Ella debe estructurar el mensaje de la manera más conveniente para que éste pueda ser comprendido adecuadamente por el receptor.  Un principio implícito aquí es que la fuente debe siempre estructurar todo mensaje en función del receptor.   Si en el desarrollo de la comunicación ocurre un error, la responsabilidad es del emisor y no del receptor.

La fuente y el receptor deben compartir significados en la mayor medida de lo posible.  Aquí se debe considerar el concepto de homofilia, que se refiere al grado hasta el cual la fuente y el receptor son similares en aspectos como educación, cultura, valores, creencias, clases sociales, entre otros. Mientras mayor sea el grado de homofilia entre ambos, mayor será la facilidad y efectividad del proceso comunicativo.

También el emisor debe poseer la capacidad de empatía.  Esta es la habilidad de ponerse en el lugar del otro (receptor).  De proyectarse a la circunstancia de la otra persona, con el fin de comprenderla mejor.  La empatía es una herramienta que ayuda a soslayar la brecha de homofilia, facilitando la comprensión y aceptación entre las partes componentes de la comunicación.

También el emisor debe propiciar la retroalimentación, es decir captar las necesidades y expectativas del potencial receptor.  Ella es esencial para ir midiendo los efectos y la llegada del mensaje por parte del público objetivo.  Es decir, la retroalimentación puede definirse como una respuesta del receptor al mensaje que se le ha transmitido originalmente y que servirá para determinar, por lo menos parcialmente, la subsiguiente conducta de la fuente.  Esta retroalimentación se da a través de múltiples medios, dependiendo de los objetivos propuestos por la fuente, el efecto esperado, los canales usados y las características del receptor. 

Moscovici (1985) centra la atención del análisis de la fuente, en sus características psicosociales. Comenta que una fuente va a ser más persuasiva, si es percibida como creíble.   Esto está relacionado con conceptos como la competencia, la imagen que proyecta la persona fuente del mensaje, su prestigio, imagen social, entre otros.  Estos valores los da el receptor.

También se dice que el mensaje va tener un mayor impacto cuando la fuente es percibida como superior en conocimiento, en instrucción, inteligencia, en éxito profesional.   Además también influye la confianza que dé la fuente, en términos de no dar cuenta de intención de engaño o manipulación.

Otro aspecto que hace a la fuente sea escuchada, está en que sea percibida como atractiva para el público.  Moscovici dice que este factor es de orden afectivo: esta atracción se expresa a través de reacciones emocionales y en juicios de valor.  

1.2.5.2.  El receptor o público objetivo

El receptor constituye el destino de la idea que intenta transmitir la fuente.  Es quien decodifica el mensaje y le asigna un significado.  Como en el caso del emisor, puede ser un individuo o varios, una institución u otra entidad.

Los mayores aportes en cuanto a hacer efectiva la comunicación desde el punto de vista del receptor, probablemente están en los estudios relacionados con la opinión pública y la difusión de innovaciones.

Rivadeneira (1995) explica que el principal problema de la comunicación – principalmente en la masiva - efectiva hacia el receptor,  está dada por el proceso de decodificación del mensaje, es decir, en la interpretación de señales y signos que contiene éste.  No todos interpretan el mensaje de la misma manera.  Existen tantas interpretaciones como individuos hay.  

Sin embargo el investigador, cita a Charley quien expone seis factores variables y condicionantes para la efectividad del mensaje en el receptor:

Amplitud y profundidad del tema.

Referencia de terceros sobre él o los acontecimientos.

Diferentes informaciones a través de distintos medios sobre un mismo hecho.

Insistencia en algunos aspectos del hecho, en desmedro de otros.

Falta de documentación.

Carencia de conocimiento que inhabilite para comprender su significación ni siquiera aproximada.

Klapper (Rivadeneira, 1995: 47) expone un punto trascendental: “los estudios de comunicación han revelado firmemente que las personas tienden, en términos generales, a leer, observar, escuchar las comunicaciones que presentan puntos de vista con los cuales ellas mismas se encuentran en afinidad o simpatía y tienden a evitar aquellas de matiz diferente”. En ese sentido, es importante saber cuál sea la predisposición del receptor sobre el tema en cuestión; y emitir mensajes que no vayan en contra de los valores de la sociedad, pues de ser así no serán escuchados.  

Otra área de estudio que se ha preocupado por el rol que posee el receptor en la comunicación efectiva, es aquella relacionada con la difusión de innovaciones
.  Su auge fue en la década de los 50 a 70 en gran parte de Latinoamérica y el Caribe.   Esta estaba basada en la creencia de que la adopción de innovaciones, especialmente en la agricultura, resolvería muchos problemas económicos de la región.

Este cuerpo de investigación (OPS, 1992) vinculado a la “transferencia de tecnología” proporciona alguna comprensión sobre la conducta  que rige la comunicación y el proceso mediante el cual se introducen o se “difunden” nuevo productos o ideas entre una audiencia.   La aceptación del mensaje de una conducta dependerá de que la audiencia:

Lo perciba como beneficio.

Lo considere adecuado a sus valores y necesidades.

Lo encuentre fácil o difícil de comprender o adoptar.

Pueda ensayar la conducta.

Sienta que el resultado de su ensayo o la aceptación de una conducta es visto positivamente por sus pares.

Un concepto que en el tema de la difusión de innovaciones es tremendamente importante, es la participación.  Primero influye en la llegada del mensaje al receptor, en la medida que éste toma parte del sistema de comunicación.  Es decir, es tomado en cuenta y tienen cierta capacidad de decisión. Obviamente está relacionado con el nivel de feedback.  El receptor hace suyo el mensaje cuando éste comprende un contenido con el cual el sujeto se identifica.  El destinatario de la información quiere verse retratado, tomado en cuenta, aspira a que le hablen de sus problemas y de lo que lo afecta personal y grupalmente.  Lo ajeno y lejano lo toma con indiferencia y pasividad estéril (Rivadeneira, 1995).

También la participación está relacionado al acceso a la información
.  Rivadeneira piensa que el concepto humano está basado en la disponibilidad de información, en cuanto a la disponibilidad de ella para tomar decisiones.  Sin ella es imposible tomar decisiones.  “Si aceptamos ello, conceptualizamos la participación como el resultado de un proceso de recepción, percepción y procesamiento de datos para la acción humana en uno o varios sentidos”, (1995: 8).

Queda el concepto de la motivación, citado por Amtmann y Fernández (Landon, 1986).  Implícitamente ha estado expuesto en muchos puntos anteriores, no obstante es importante revisar aún así el rol que cumple en los procesos de cambio, sea cual sea su función.  Obviamente la expresión y la participación como elementos constituyentes del acto de comunicación, redundarán en un logro de la motivación del receptor; y al alcanzar ésta, el desarrollo de cualquier programa, por ejemplo de salud, tendrá una probabilidad de éxito mayor.  

A su vez están los factores psicosociales del individuo que afectan especialmente la llegada, retención y permanencia del mensaje.  Entre los que nombra Moscovici (1985) se encuentran la autoestima; la visión de sí mismo; la actividad cognitiva del individuo durante y después del mensaje; la inteligencia y el sexo en la medida que se acepta que los hombres y las mujeres tienen diferencias biológicas y psíquicas que los hacen dispares.

Otro aporte atrayente con respecto a la comunicación persuasiva y el receptor, se encuentra en la línea de investigación denominada la comunicación horizontal y la educación para la liberación, nacida en la década de los 60 y 70 en América Latina y el Caribe.  Esta teoría surgida de programas de acción comunitaria y grupal, considera a los destinatarios  no tanto como receptores de información sino como depositarios y productores de la información que a de ser compartida y perfeccionada para lograr alcanzar la movilización y el cambio social. Lo medular está en concebir programas que nacen desde el proceso de legitimación del conocimiento de la persona y de la comunicación “horizontal” dentro de los grupos o comunidades para construir la solidaridad y la toma de conciencia social y política para el cambio (OPS, 1992).

Finalmente, estudios relacionados con la antropología y la sociología consideran que todo programa comunicacional debe considerar a las personas dentro del contexto de sus estructuras sociales y comunitarias y no como entes aislados.

1.2.5.3.  El mensaje

Es aquello que se comunica; es el contenido de la comunicación.  Los mensajes están compuestos por símbolos que tienen un significado que deben ser compartidos por la fuente y el receptor, a través de los procesos de codificación y decodificación.  Los mensajes pueden tomar muchas formas diferentes, una palabra, una película, un video, entre otras.

Una premisa básica, es entender que todo mensaje puede o no tener éxito.  Es decir, tiene potencialmente la probabilidad de tener llegada. En ese sentido no es determinístico.  Todo mensaje tiene una probabilidad de éxito, mas no una certeza.   Por lo tanto la fuente debe pensar en cómo puede hacer más exitosos los mensajes en la comunicación (Muriel y Rota, 1980). 

Algo que ya se expresó en los puntos anteriores, es que el mensaje jamás tendrá el mismo significado para la fuente y el receptor aunque compartan las mismas palabras.  La construcción del mensaje debe estar supeditada a las características de los receptores, los objetivos percibidos y el canal.  En relación con ello Muriel y Rota recomiendan centrar su atención en el receptor y los efectos que en él se produzcan, más que en el mensaje.  El objetivo es el acto de comunicar y no el mensaje en sí.

No obstante de lo anterior, como lo expresa Moscovici (1985), se debe tomar atención en el estilo del mensaje.  Este debe ser de acuerdo a la audiencia, sus intereses, cultura, nivel de instrucción y socioeconómico.  Debe construirse, en lo general, con un estilo sencillo y de fácil comprensión, sobre todo si los objetivos son alcanzar a una población de estratos medios o bajos, entregando un contenido de difícil comprensión.

Un tema importante es el de la redundancia. Ella puede ser un beneficio como un problema, por lo cual se debe saber manejar en su justa medida.  Puede ser un factor de “ganancia” al repetir los mensajes en beneficio de quienes no están enterados de los cambios propuestos o retrasados en el proceso mismo.  Pero puede ser un inconveniente al introducir elementos de cansancio, aburrimiento y distracción.  Esto está relacionado con la sobre exposición al mensaje por parte de los individuos.

Finalmente, el sociólogo Rodríguez (1998) centra su atención en el mensaje poniendo énfasis en cómo se dice algo.  Señala que se debe hacer una combinación equilibrada entre razón y emoción en la construcción de un discurso, subrayando los roles que pueden tener las expresiones de “buenos sentimientos” y eventualmente la utilización del “temor”  como herramientas para inducir a decisiones.  Este último elemento se usa mucho en los programas de salud y su eficacia depende del momento de la estrategia, del problema en cuestión, las características de los individuos objetivos, su cultura y nivel de instrucción.   También interviene la cercanía del sujeto con el tema y si éste es parte de su entorno social.

1.2.5.4.  El canal o medio

Es el conducto por el cual fluye el mensaje de la fuente al receptor.  Representa el eslabón físico o simbólico entre ambos.  Los canales pueden clasificarse en directos y medios o canales mediatizados, masivos o colectivos.  

Los medios directos son los que no requieren de ninguna clase de tecnología para la producción de mensajes y el contacto entre la fuente y el receptor es directo, cara a cara.  En este contexto está la comunicación interpersonal. Los medios mediatizados son los que requieren de algún tipo de tecnología para la reproducción del mensaje y el contacto entre la fuente y el receptor o receptores no es directo sino a través de algún vehículo físico externo.   Aquí nos encontramos con la comunicación masiva: televisión, radio, prensa escrita y multimedial.

La selección del medio dependerá de las características del público, de sus conductas de uso de medios; del tipo de mensaje y los efectos que se deseen lograr; y de los recursos disponibles que se cuente para ejecutar una estrategia comunicacional.  La selección de los medios se conoce como estrategia de medios.  Generalmente se usa uno o varios medios principales, incluso se pueden adecuar diferentes mensajes dentro de una estrategia para cada uno de ellos.

Aquí los parámetros están relacionados con un axioma: sofisticación tecnológica, costo de producción del mensaje con relación al público objetivo y los recursos que se cuentan.  A igualdad de cobertura, costo beneficio impacto, se suele preferir aquellos medios de baja complejidad tecnológica.

En el siguiente punto, se abordará el tema de efectos de la comunicación, ahondando más en este tema, principalmente diferenciando el alcance de los medios masivos y la comunicación interpersonal.

1.2.6.  Fronteras de una estrategia comunicacional

Como se expuso anteriormente, las estrategias comunicacionales deben ser consideradas como un complemento de otras acciones para enfrentar un problema de salud pública.  En la medida que las decisiones en el ámbito de las actividades de comunicación se refuercen, legitimen y apoyen por la sociedad, con una visión interdisciplinaria y multidisciplinaria, existirá una mayor probabilidad de alcanzar los objetivos propuestos.  Si la comunicación es vista como un ente aislado de su entorno, el fracaso será el horizonte más cercano. En ese sentido se debe tener presente que las redes de comunicación, lo que determina qué información debe fluir y quién participa en ella y con quién, son reflejo de la homogeneidad de la cultura y geografía dentro de la sociedad.  De allí que los procesos deben analizarse en el contexto más amplio del desarrollo social (Landon, 1986).

En esta misma trama, el tema de la participación cumple un rol superlativo.  En la medida que la comunidad “toma parte” en algo, lo hace suyo.  Si las acciones en comunicación se llevan a cabo sin considerar por ejemplo, las necesidades y expectativas de la comunidad, no tomarán parte; y sin ellos, no existe posibilidad de cambio. Con relación a la participación y la comunicación, Fernández (1999) dice que el objetivo de la comunicación es facilitar el desarrollo autónomo de la comunidad.  Ella determina sus propias necesidades, definiendo estrategias para satisfacer y solucionar sus problemas, evaluando el éxito a través de su propia experiencia.  La participación confirma que la comunidad es responsable por su propio desarrollo.  En el fondo, la participación es un buen medio para comprometer a la comunidad.

El periodista comenta que en muchos proyectos de desarrollo terminan una vez que los promotores del mismo concluyen su trabajo.  Explica que eso se debe a que la comunidad, al no participar y al no existir una comunicación interactiva con ella, no hace suyo la iniciativa.  Lo contrario y prudente es crear las instancias de participación en la elaboración del proyecto, para que la comunidad apoye y se sienta comprometido con éste.  Con ello además el proyecto crece en recursos humanos con experiencia y capacidad, con lo cual se le da más alcance.

Un factor no menos relevante es el concebir la comunicación como un proceso. Primero, eso significa que jamás empieza ni termina ya que siempre existe algo que la precede y la determina; y algo que sigue de él, como su consecuencia  - no obstante, para los fines del análisis, el proceso puede congelarse y analizar en un momento del tiempo sus componentes – (Muriel y Rota, 1980).    Y segundo, el concepto supone que el cambio cultural debe ser entendido como una sucesión gradual más o menos acelerado de eventos que ocurren a lo largo de un continum de tiempo y en el cual se distinguen etapas.   Como comenta Rodríguez (1998), en materia de circulación de información y especialmente de efectos comunicacionales en la opinión de las personas, lo que debe esperarse son impactos extremadamente lentos, graduales y acumulativos, diluidos y diseminados a lo largo de prolongados períodos.  Obviamente, la rapidez del proceso de cambio va a depender de la naturaleza del tema en cuestión y su impacto en la población.

1.2.6.1.  Efectos, estrategias comunicacionales y  medios

Dependiendo de los efectos que se deseen alcanzar en la población, se definirá una estrategia comunicacional que involucrará la selección de ciertos medios para canalizar el o los mensajes que se deseen enviar.  Los efectos son los cambios en el receptor que ocurren como un resultado de la transmisión de un mensaje.  Los efectos pueden ser pretendidos, no pretendidos, positivos y negativos. Pueden ser cognitivos (incremento de la atención o del nivel de conocimiento); afectivos (relativo a los sentimientos, estado de ánimo o actitudes) y connativos (conducta, actividad y aplicación).  Estos diferentes efectos a menudo están interrelacionados, aunque no hay una recurrencia prefijada y única (McQuial y Windahl, 1997).

La selección de los medios va a depender, como ya se dijo, de la estrategia elegida para alcanzar los efectos pretendido.  Si bien los medios pueden calatalogarse de masivos o interpersonales, al igual que Kunczick (1992), se entenderá que no es posible hacer una separación analítica precisa entre los medios de comunicación de masa y la comunicación interpersonal.  Sería como si se limitara el proceso de comunicación masiva a únicamente a la emisión de los contenidos e ignorara a los receptores.  Por ello, ambas comunicaciones se conceptualizan como puntos terminales de una misma madeja; como puntos terminales de un proceso continuo de situaciones de comunicación.

No obstante existen diferencias.  Si el objetivo de la comunicación es cambiar actitudes y modificar formas de conducta, la comunicación interpersonal en general es más eficaz y efectiva que la masiva.  El punto radica en la interacción.  Tal como expresan muchos autores,  Kunczick (1992), OPS (1992), Fernández y Dahnke (1997), McQuil y Windahl (1997), y Muriel y Rota (1980), en la comunicación interpersonal el comunicador tiene una retroalimentación directa, y ello ayuda a la flexibilización del proceso de acuerdo a como vaya reaccionado el receptor, pues va comprobando en el momento el efecto potencial del mensaje.  Da la posibilidad de ir conociendo los sentimientos, opiniones, percepciones y motivaciones del receptor.  Incluso favorece el uso de un mayor número de recursos y canales como por ejemplo las ventajas de la comunicación no verbal.  A ello se le puede sumar la eventualidad de ejercer presión social a la que el comunicador de masas no tiene acceso en la misma proporción.

Otro aspecto importante se encuentra en que el receptor puede interrumpir más fácilmente el contacto con los medios de comunicación de masas que en el caso de la comunicación interpersonal.  En el caso de la comunicación de masas, la posibilidad de participación del receptor es mínima o comparativamente pequeña a la interpersonal, aunque en la última década, con el avance de las nuevas tecnologías de la comunicación, este porcentaje ha aumentado.

La ventaja de la comunicación de masas está en su efecto divulgador, al difundir información; al producir el conocimiento de una idea o innovación. La limitante a comparación de la comunicación interpersonal, está en que el comunicador se ve restringido al dirigirse a un número indefinible de personas, sin poder tomar en cuenta la situación de los individuos.  A ese respecto, la comunicación interpersonal puede trabajar a nivel individual, influyendo en la manera de adopción o rechazo de una innovación, por ejemplo. 

No obstante de lo anterior, la importancia de la comunicación masiva reside esencialmente en sus efectos en la cultura y la propia sociedad.  De Fleur (McQuail y Windahl, 1997) ha sido uno de los investigadores que se ha preocupado por el tema.  Desde su modelo denominado psicodinámico, estructuró la teoría de las “normas culturales”.  Esta dice que los medios de comunicación no sólo afectan a los individuos sino que también a la cultura, al conjunto de los conocimientos y a las normas y valores de la sociedad.  Los medios pondrían a disposición de sus usuarios un conjunto de imágenes, ideas y valores entre los que pueden elegir los miembros de la audiencia al definir sus propias pautas de comportamiento.

De Fleur (1970) también cree que los medios de comunicación pueden influir en las decisiones de los individuos, de tres maneras, (a) el contenido de la comunicación puede reforzar las pautas existentes y conducir a la gente a creer que determinadas normas sociales son apoyadas por la sociedad;  (b) los medios pueden crear nuevas convicciones compartidas con respecto a tópicos en los cuales el público ha tenido poca experiencia; y (c) pueden cambiar normas preexistentes y por lo tanto llevar a las personas de una forma de comportamiento a otra.

Un área de estudio interesante es la que relaciona a los medios de comunicación con la “construcción de la realidad”.  Un importante número de autores han sostenido que existiría una relación entre los contenidos de los medios de comunicación y el contenido cognitivo de las personas sometidas a la influencia de ellos.  La teoría de la construcción del temario (Torres, 1995) señala que los medios de comunicación no tienen el poder de transmitir a las personas cómo deben pensar o actuar, pero sí tienen el poder de imponer al público qué pensar.   En este contexto se plantea que el proporcionar información sobre cierto tema, lo que hacen los medios es colaborar a “construir la realidad social”, al priorizar ciertos temas por otros y estos posicionarse del interés del público.    Esta línea de investigación es tremendamente interesante para los fines del trabajo desempeñado por el profesional de este caso de estudio, pues bajo esta premisa al acentuar una información o tema, en un lugar y tiempo determinado, ésta podría ocupar un lugar destacado en el pensamiento de la población.  Sin embargo, no se debe olvidar que el simple hecho de posicionar un tema en los medios de comunicación no asegura un cambio o un efecto, pues los estudios señalan que no existe la audiencia indefensa y los medios omnipotentes.  El que una comunidad asuma un cambio de conducta, por ejemplo, también va a estar dado por la experiencia personal del individuo, las estructuras sociales de la familia, el grupo de referencia y la comunidad en su totalidad.

En resumen en términos de estrategia de usos de medios masivos e interpersonales, la combinación óptima se logra cuando los medios de comunicación social consiguen llegar a los líderes de los sectores correspondientes, quienes transfieren los mensajes a través de canales interpersonales o los refuerzan en el sentido pretendido a nivel de la comunicación interpersonal. El líder es un jefe natural, el individuo que toma la dirección de un grupo tanto por su valor personal como su razón de la aceptación voluntaria de los demás.  Es un arrastrador, el que es capaz de influir en el comportamiento colectivo del grupo y de orientar su conducta social. Rivadeneira (1995) concibe tres funciones a los líderes de opinión (a) pueden ser los primeros en plantear y definir una cuestión; (b) tienen especial importancia porque verbalizan y sintetizan los sentimientos vagos – pero por ello no menos intensos – de las masas; (c) pueden manipular los anhelos de las masas a favor de sus propios intereses.

El rol del líder está en ser un guiador, un icono.  Las personas cuando asumen una innovación, por ejemplo, no se basan en las investigaciones científicas de los expertos, sino apoyados en las evaluaciones subjetivas de las personas cercanas que ya han adoptado las innovaciones.  Esta red de personas cumple el rol de proporcionar modelos sociales, cuya conducta de innovación es a menudo imitada por otros niveles del sistema.  La imitación de persona a persona y el modelo social constituyen, de esta manera, un elemento esencial en el proceso de difusión (Fernández y Dahnke, 1997).

1.2.7.  Marketing comunicacional, desde lo social

Una de las herramientas que más se usan en las estrategias comunicacionales, es la publicidad.  Ciertamente es un medio por el cual se puede llegar a llamar la atención de la población, hacer promoción de conductas y cambiar estilos de vida.  

La publicidad como comunicación persuasiva es reconocida.  De hecho los gobiernos la utilizan, pues confían en ella y sobre todo en su habilidad para informar, unir y enseñar a la gente en variados campos y en diferentes políticas de orientación social (Israel, en Coñian y Hernández, 1999).  Así la publicidad puede ser usada tanto con fines comerciales y de bien común.  No obstante existen algunas diferencias según los objetivos que se planteen.  No es lo mismo vender un producto, promocionar una institución, hacer propaganda política o publicitar el bien común.  De hecho cada una de estas intenciones son aristas distintas de la publicidad.

Existen cuatro tipos de publicidad: la institucional, política, de producto y la social. En salud la publicidad social es la que se utiliza. Esta tiene como objetivo establecer patrones de conductas.  Promover comportamientos o conductas que eleven la calidad de vida de las personas. Su formato generalmente insta a utilizar objetos tangibles para llevar a cabo una práctica. Esta es reconocida como “Mercadotecnia Social”.  Ella promueve tanto ideas como prácticas sociales.

La mercadotecnia es una estrategia publicitaria que utiliza los avances tecnológicos de las comunicaciones y las técnicas de comercialización, en un marco integrado de planeación y acción (Kotler, 1992).

El  concepto de mercadotecnia apareció en 1971 y se usó para describir los principios y la utilización de las técnicas de la comercialización a favor de apoyar una causa benéfica. Actualmente este término está siendo relacionado con una técnica administrativa de cambio social, que implica el diseño, la puesta en acción y el control de programas cuyas metas son la aceptación de una idea o práctica social, en uno o varios grupos.

Los programas de comercialización social estructuran los mensajes publicitarios basándose en las prácticas de comercialización (marketing), lo cual consiste en identificar cómo actúan los avisos publicitarios para producir los cambios de comportamiento deseados que resultarán en la compra de ciertos productos.  La comercialización social se centra en (OPS, 1992): 

Precio: 
lo que el consumidor debe entregar para recibir los beneficios del programa.  Estos “costos” pueden ser intangibles como modificar creencias o hábitos, o tangibles como dinero, tiempo o traslados.

Producto: 
lo que el programa está tratando de cambiar en la conducta de la audiencia seleccionada.

Promoción: 
cómo se da a conocer el producto, qué estímulos se utilizan.

Lugar:
qué canales utiliza el programa para alcanzar a la audiencia seleccionada, radio, televisión o medios interpersonales.

En la publicidad social las ideas y las conductas son el producto por comercializar.  Según Kotler pueden presentarse tres tipos de productos de mercadotecnia social.

Puede estar representado por una idea social que puede asumir la forma de:

Una creencia (El SIDA es problema de algunos).

Una actitud (Consumir mariscos con responsabilidad).

Un valor (La promoción de los derechos del niño por parte de la UNICEF).

Puede representar una práctica social:

La realización de un acto aislado (ir a donar dinero para una campaña).

El establecimiento modificado de conducta (dejar de beber alcohol).

Representa el objeto tangible y se relaciona con los productos físicos con los cuales se puede servir una campaña. Ellos son todos aquellos utensilios empleados para llevar a cabo una práctica social.

Como ya se ha mencionado, la publicidad es una eficaz herramienta para apoyar acciones sociales.  Sin embargo hay que tener en claro que no es lo mismo vender un automóvil que promocionar conductas.   Cada una de ellas tiene una lógica y un fin diferente.  Mas el aporte de aquella publicidad comercial siempre estará en la importancia de entender a la audiencia, intentando comprender sus deseos y necesidades, es decir, lo que en buena medida nos dice que se debe hacer.

2.  METODOLOGIA
2.1.  INTRODUCCION

En este capítulo se describirá la metodología a utilizar en el estudio de caso y se entregarán todos los antecedentes para contextualizar aquellas dimensiones que se analizan, con el fin de alcanzar los objetivos perseguidos con este trabajo de tesis.  En este marco, se interrelacionarán conceptos como estudio de caso y sistematización de experiencias, para luego detallar en forma precisa el diseño metodológico para lograr cada objetivo.  

Así primero se explicará cómo se caracterizará el caso de estudio, tanto en su dimensión institucional como en el área de desempeño profesional.  Y luego se describe cómo se utilizar el análisis funcional para caracterizar las demandas de desempeño profesional experimentadas como comunicador social en la labor de encargado de una estrategia comunicacional, para minimizar los efectos nocivos en la población, de la presencia de la marea roja en la Región de Magallanes y Antártica Chilena. 

Finalmente, se identifican las unidades y elementos de competencia detectados durante el análisis funcional, a través de diferentes dimensiones, para lograr caracterizar de esta forma la sistematización de aprendizajes en esta práctica laboral.

El objetivo general de este estudio de caso es sistematizar la experiencia laboral desempeñada como profesional de la Comunicación Social, en el Programa Difusión Marea Roja de la Región de Magallanes y Antártica Chilena, en los años 1997-2000. 

Los objetivos específicos son:

Caracterizar el Programa Difusión Marea Roja de la Región de Magallanes y Antártica Chilena, durante el período de estudio.

Detallar y describir las funciones, actividades y responsabilidades desempeñadas en el contexto del estudio.

Identificar y describir las diferentes demandas de desempeño profesional requeridas y aprendidas en la práctica laboral desarrollada el caso de estudio.

2.2.  ESTUDIO DE CASO

El estudio de caso es una técnica metodológica que desarrolla un examen intensivo de una entidad individual de una categoría o especie. Esta técnica permite la recopilación e interpretación detallada de toda la información posible sobre un individuo, una sola institución, una empresa, o un movimiento social particular.

Las observaciones detalladas del estudio de caso permiten estudiar múltiples y variados aspectos con un mismo objeto de análisis. Además, el estudio de caso permite examinar cada uno de esos aspectos en relación con los otros, a la vez que verlos dentro de su ambiente total. Una de las ventajas del estudio de caso es la oportunidad que ofrece para desarrollar una visión holística del objeto de estudio. Otra de las ventajas de los estudios de caso, y tal vez la más importante, es la capacidad que ofrece para aplicar sus resultados.

Los estudios de caso pueden clasificarse en dos tipos: el primero intenta derivar conclusiones generales a partir de un número limitado de casos; mientras que el segundo tipo intenta llegar a conclusiones específicas a partir de un solo caso, debido a la importancia o interés particular de su historia. (Reyes, T. 1999). 

Esta investigación corresponde al segundo de los tipos mencionados. Una ventaja de este tipo de estudio, que se denomina estudio de caso único, es que permite abordar unidades mínimas de actividades organizacionales (Koria, 2001). En esta investigación, se ha seleccionado  como caso para estudiar la experiencia profesional del comunicador social encargado del Subprograma de Difusión, del Programa Difusión Marea Roja Región de Magallanes y Antártica Chilena, años 1997-2000, dependiendo administrativamente al Servicio de Salud Magallanes, a través del Departamento Programa Sobre el Ambiente.

2.3.  SISTEMATIZACION DE EXPERIENCIAS

En la práctica profesional se ejecutan actividades que están articuladas en función de los objetivos que tiene la organización ejecutora. Estas actividades pueden derivar de programas de acción (ejecución de varios proyectos complementarios), proyectos específicos, o protocolos o procedimientos que permiten producir determinada información o producto comunicacional (por ejemplo, reuniones de pauta, proyectos editoriales, etc.).

Llamaremos a estas actividades realizadas, “experiencias”. Estas experiencias siempre son realizadas con ciertos objetivos (habitualmente declarados en forma expresa) y bajo ciertos supuestos (a veces declarados expresamente y, otras veces, sólo implícitamente).

Habitualmente estas Experiencias son realizadas sin una evaluación posterior acerca de cómo resultó. Una evaluación de este tipo es muy valiosa ya que permite “aprender” de la experiencia misma. Se puede “aprender”, por ejemplo, si los supuestos que se hicieron fueron correctos, y si el diseño de las actividades fue adecuado o no. Este “aprendizaje” es un capital de información importante ya que será un insumo para que futuros proyectos sean diseñados teniéndolos en cuenta y, por lo mismo, para que estos sean más eficientes.

A esta evaluación posterior acerca de cómo resultó una Experiencia la denominaremos Sistematización de la Experiencia o, simplemente, Sistematización.

La Sistematización es definida como un método que integra teoría y práctica para producir conocimiento a partir de la experiencia, o como una forma de investigación cuyo objeto de conocimiento es una experiencia en la cual se ha participado. También es definida como una interpretación crítica de una o varias experiencias que, a partir de su ordenamiento y reconstrucción, descubre o explica la lógica del proceso vivido, los factores que han intervenido en dicho proceso, cómo se han interrelacionado entre sí y  por qué lo han hecho de ese modo. (Francke, M. y Morgan, M.1995)

En el presente estudio se sistematizará la experiencia laboral del profesional Comunicador Social del caso de estudio, que se describió en el acápite 2.2.

La sistematización se realizará en función de las siguientes dos categorías:

1. Demandas de desempeño profesional

2. Aprendizajes obtenidos del ejercicio profesional


2.4.  DISEÑO METODOLOGICO POR OBJETIVO
El diseño metodológico de esta investigación abordará cada uno de los objetivos planteados por separado. A continuación se indica el diseño metodológico por objetivo:

2.4.1.  Objetivo 1: Caracterizar el caso de estudio

La caracterización del caso de estudio se hará mediante el abordaje de dos dimensiones de análisis:

Dimensión Características de la Institución o Ambito Independiente de Desempeño

Dimensión Area de Desempeño Profesional
En términos generales, cada una de estas dos dimensiones será desarrollada analizando la siguiente información documental disponible.

1.- Se usará como consulta el Decreto Ley N ° 42 del Ministerio de Salud, es decir, el Reglamento Orgánico de los Servicios de Salud, en donde se definen todas las funciones de los  Servicios de Salud del país y de sus Departamentos.  

2.- Descripción del Estatuto Administrativo que rige a los Funcionarios Públicos.

3.- Se analizarán los contratos suscritos con el Servicio de Salud Magallanes en el marco del Subprograma Difusión, del Programa Difusión Marea Roja años 1997, 1998,1999 y2000, en el cual se estipulan las funciones, responsabilidades y objetivos de la labor del profesional en estudio.

A continuación se presentan los aspectos que caracterizan las dimensiones del caso de estudio (y se indican las fuentes de información que se usarán en cada caso):

i) Dimensión Características de la Institución o Ambito Independiente de Desempeño

Historia

Este aspecto contiene los hitos más relevantes del Servicio de Salud Magallanes, Departamento Programa Sobre el Ambiente, visto desde la perspectiva de la función social que esta desempeña, al analizar documentos que definen el espíritu y los objetivos de la institución.

Propiedad de la organización al revisar el Decreto Ley N ° 42 del Ministerio de Salud, es decir, el Reglamento Orgánico de los Servicios de Salud del país y de sus Departamentos.

Objetivos institucionales 

Este aspecto está referido a la visión institucional, misión y objetivos perseguidos por el Servicio de Salud Magallanes, en su Departamento Programa Sobre el Ambiente, a través de la descripción del Decreto Ley N ° 42 del Ministerio de Salud, es decir, el Reglamento Orgánico de los Servicios de Salud  del país y de sus Departamentos.

La estructura orgánica se pedirá a la Dirección del Servicio de Salud Magallanes.

Estrategias desarrolladas para conseguir objetivos institucionales se recogerá esta información a través del Decreto Ley N ° 42 del Ministerio de Salud, es decir, el Reglamento Orgánico de los Servicios de Salud  del país y de sus Departamentos.

Número de clientes, beneficiarios, público destinatario se describirá al analizar la Estrategia de Desarrollo Regional, documento guía del desarrollo social, cultural y económico del Gobierno Regional de Magallanes y Antártica Chilena, Años 2001 - 2010.

Ambito geográfico de acción e influencia al analizar la Estrategia de Desarrollo Regional.

Tipo de productos elaborados al analizar el Decreto Ley N ° 42 del Ministerio de Salud, es decir, el Reglamento Orgánico de los Servicios de Salud del país y de sus Departamentos.

Modo de puesta en el mercado de sus productos al analizar Decreto Ley N ° 42 del Ministerio de Salud, es decir, el Reglamento Orgánico de los Servicios de Salud del país y de sus Departamentos.

ii)
Dimensión Area de Desempeño Profesional
Función desempeñada 

Tiempo en la institución 

Tiempo en el cargo actual

Condición contractual

Lugar que ocupa en la estructura organizacional 

Responsabilidades asignadas 

Rutina diaria/semanal/mensual

2.4.2.  Objetivo 2: Caracterizar Demandas de Desempeño Profesional

El ejercicio profesional demanda un determinado desempeño que exige la posesión, por parte del profesional periodista o comunicador social, de un conjunto competencias profesionales.  

Las competencias demandadas al profesional del caso de estudio serán identificadas empleando la metodología Análisis Funcional del Trabajo.

La teoría del Análisis Funcional tiene su base en la escuela de pensamiento funcionalista en la sociología, aplicada como filosofía básica del sistema de competencia laboral en  Inglaterra. (Mertens, L. 1996).

La técnica  del Análisis Funcional, que se utiliza para la identificación de las competencias laborales requeridas por una función productiva, considera el trabajo de cada integrante de una institución en una relación sistémica con el logro del propósito de la organización o sector en el que se realiza.

Algunas de las características del Análisis Funcional son:

Permite identificar los conocimientos, actitudes, aptitudes y comprensión necesarios para un desempeño competente.
Se aplica de lo general a lo particular. Se inicia con la definición del propósito clave de la organización, sector, o rama, y concluye con las funciones productivas simples -llamadas elementos de competencia-, que son las funciones realizables por una persona.

El proceso del Análisis Funcional comienza por identificar el propósito de la institución, empresa, unidad, sub unidad o cargo en que se realizará el análisis. Este propósito supone una función de alto nivel expresada en el objetivo fundamental que cumple la unidad analizada. Para cumplir este propósito es necesario desarrollar funciones clave, entonces mediante la pregunta para cumplir con este propósito (o función) ¿qué funciones son necesarias realizar?, se identifican las funciones clave. Posteriormente se pregunta ¿qué es necesario para lograr las funciones clave?, es decir, cuáles son las funciones principales que es necesario desarrollar para conseguirlas. Siguiendo el mismo proceso se llega a desglosar de las funciones principales sus funciones básicas, conocidas como unidades de competencia. Finalmente, se pregunta ¿qué es necesario para lograr las funciones básicas? y se obtienen los elementos de competencia. 

La unidad de competencia está conformada por un conjunto de elementos de competencia. Incluye aspectos de calidad, seguridad y salud. Normalmente ya incluye logros laborales que un trabajador es capaz de obtener, lo cual puede ocurrir también en el quinto nivel de desglose cuando hablamos de “realizaciones” o “elementos de competencia”.

Los elementos de competencia son las realizaciones del trabajador competente. Se refieren a las acciones, comportamientos y resultados que el trabajador logra con su desempeño. Estos se completan con los criterios de desempeño, las evidencias de desempeño, las evidencias de conocimiento y el ámbito de aplicación.

En el siguiente cuadro se presenta de manera esquemática la forma en que se realiza el desglose del Análisis Funcional:

Estructura del Análisis Funcional
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El proceso va de lo general hacia lo particular, determinando qué funciones es necesario cumplir para lograr que se realice la inmediatamente anterior. La lógica se desarrolla de acuerdo a un proceso de causa-efecto o problema-solución, de manera que se responda a la forma de solucionar la función anterior. 

El Análisis Funcional concluye cuando se identifican las funciones que corresponden a los elementos de competencia, es decir las que son logrables por una persona. 

Por lo anterior, se dice que los elementos corresponden al último nivel de desagregación y se considera que son la especificación última y precisa de la competencia laboral. Un aspecto a considerar cuando se trata de detectar un posible elemento de competencia es el de que exista claramente la posibilidad de enlazar la expresión "La persona debe ser capaz de" con el enunciado del elemento de competencia.

El resultado del Análisis Funcional se expresa en un mapa funcional o árbol de funciones que permite visualizar completamente un proceso, desde el propósito por qué se realiza hasta los elementos de competencia que debe poseer el trabajador que lo realiza.

En el mapa funcional no deben aparecer funciones repetidas. Si esto llegara a ocurrir debe procederse a examinar la forma en que se llevó a cabo la aplicación del principio de desglose con base en la relación causa-consecuencia. Puede considerarse que el mapa funcional es la representación gráfica del modelo del sistema de producción y, como en todo sistema, no hay, ni debe de haber, funciones duplicadas.

El Análisis Funcional cuenta con cuatro principios básicos:

i. Parte de lo general a lo particular.

Es el proceso para identificar el desempeño en términos de resultados finales. Solamente si se empieza de lo general con una identificación precisa del propósito principal que integra a las funciones de la organización productiva en su conjunto, es posible un desglose o desagregación de funciones que resulte útil y eficiente.

ii. Transferibilidad:

Permite identificar las funciones, separándolas de un contexto laboral específico. De esta manera las funciones resultan ser transferibles en ámbitos de trabajo diferentes.

iii. Estructura Semántica:

Requiere de una forma particular de construcción gramatical, la estructura con la cual debe ser estructurado el propósito, las funciones clave, las funciones principales y las funciones básicas es la de:  
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iv. Se basa en funciones:

Es importante señalar que el análisis funcional parte de funciones no de puestos de trabajo, de ocupaciones, de diagramas de proceso, de orden de tareas desempeñadas ni de jerarquizaciones de puestos de trabajo, además no hace referencia a niveles jerárquicos, sino que únicamente toma en cuenta los resultados que se deben obtener para cumplir con el propósito planteado.

En el Análisis Funcional, los desgloses derivados de una determinada función deben ser los suficientes y los necesarios para el logro de la función que les dio origen; en consecuencia, los desgloses, primero, deberán ser excluyentes entre sí y, segundo, la integración de los desgloses debe tener plena correspondencia con la función que los originó. 

Debe tenerse presente que los desgloses son las partes constitutivas de la función de origen y, por lo tanto, la suma de los desgloses no debe ser ni mayor ni menor a lo que se desglosa. 

En el caso de esta investigación, el Análisis Funcional se aplicará a la labor profesional desempeñada por el comunicador social, encargado del Subprograma Difusión, del Programa Difusión Marea Roja Región de Magallanes y Antártica Chilena, años 1997-2000, que administrativamente dependía del Departamento Programa Sobre el Ambiente, del Servicio de Salud Magallanes.

El propósito de la labor de este profesional, mediante la cual se realizará el análisis es fomentar que la comunidad tome conciencia del problema de la marea roja y asuma conductas responsables ante el tema, con el fin de evitar nuevas intoxicaciones por Veneno Paralizante de los Mariscos (VPM) en Magallanes,  a través de la difusión de medidas de prevención y control que están en torno al problema, desarrollando un programa de educación pública utilizando la comunicación social como herramienta en sus más diversas dimensiones.

Como productos del análisis se contará con una descripción detallada de las Funciones claves, principales y básicas desarrolladas por el profesional para conseguir el propósito de su labor y de los elementos de competencia que están a la base de todo el proceso.  Además se contará con un mapa funcional del desempeño del profesional.

Los resultados del Análisis Funcional permitirán construir el perfil profesional del caso de estudio en función de las demandas de desempeño experimentadas en la práctica.  

2.4.3.  Objetivo 3: Sistematización de elementos del desempeño profesional no atribuibles a la formación recibida en la universidad

Para desarrollar este objetivo se analizarán las Unidades y Elementos de Competencia detectados durante el Análisis Funcional y se analizarán otros elementos del desempeño profesional no considerados en el Análisis Funcional, a través de los siguientes pasos:

i)   En primer lugar se determinará cuáles o qué partes de estas Unidades y Elementos de competencia no son atribuibles completamente a la formación recibida en la universidad.

ii)  En segundo lugar se organizará esta la información en cuatro dimensiones de sistematización (indicadas más adelante).

Posteriormente se procederá a describir de la forma más completa posible (esto es considerando que el potencial lector de esta tesis no necesariamente estará familiarizado con los pormenores de su trabajo) las Unidades y Elementos de Competencia.  

A continuación se describirá otros elementos del desempeño del desempeño profesional, no adquiridos en la formación universitaria, que no formando parte del Análisis Funcional se considera necesarios para el trabajo del profesional del caso de estudio. Estos elementos serán clasificados en las mismas cuatro dimensiones del punto ii). 

Finalmente caracterizará cada dimensión en función de su aporte al logro del propósito y función(s) clave del profesional del caso de estudio. 

Las dimensiones que se utilizarán para sistematizar las demandas de desempeño no abordadas durante la formación universitaria son las siguientes
:

1. Dimensión de estudios de perfeccionamiento

Identifica cursos, seminarios y otros estudios formales de perfeccionamiento seguidos para responder adecuadamente a las demandas de desempeño experimentadas en el trabajo.

2. Dimensión de equipos, herramientas y materiales 

Identifica programas computacionales, máquinas, equipos y otras herramientas utilizadas en el trabajo, no aprendidas en la formación universitaria

3. Dimensión de conocimiento del medio 

Identifica conocimiento sobre el área de trabajo acumulado por el profesional durante el desempeño de su labor. 

4. Dimensión de métodos y técnicas

Identifica metodologías de trabajo y/o investigación, no aprendidas en la formación universitaria.

3.  INFORME DE INVESTIGACION

3.1.  PRESENTACION

En el presente informe de investigación en primer lugar se caracteriza el caso de estudio, es decir, se entrega la información necesaria para comprender el ámbito del desempeño laboral en el cual se desarrolló el profesional de las comunicaciones que trabajó en el Programa Difusión Marea Roja en la XII Región. Esencialmente se describe la institución en la cual trabajó, en el Departamento Programa Sobre el Ambiente, del Servicio de Salud Magallanes. Luego de ello, en segundo lugar, se identifica y caracteriza la demanda de desempeño profesional que experimentó el sujeto del caso de estudio, efectuando un análisis funcional de las competencias  propias de su cargo y sus responsabilidades laborales.  Finalmente, se identifican y caracterizan los aprendizajes adquiridos al llevar a cabo su labor profesional en el Programa Difusión Marea Roja XII entre los años 1997 y 2000, a objeto de precisar las unidades y elementos de  competencia que no fueron adquiridas a través de su proceso de formación universitaria.

3.2.  CARACTERIZACION DEL CASO DE ESTUDIO DIMENSION CARACTERISTICAS DE LA INSTITUCION

1. HISTORIA

El Servicio de Salud Magallanes y Antártica Chilena (S.S.M.) fue creado por decreto ley Nº 2.763 en Agosto de 1979, existiendo anteriormente el Servicio Nacional de Salud, organismo creado por la ley 10.383 de 1952, orgánica también del Servicio de Seguro Social. Ello por cuanto de acuerdo a lo dispuesto en el artículo 68 de dicha ley, la dirección superior del Servicio Nacional de Salud correspondía a la persona que ocupaba el cargo de Director General. A esta autoridad correspondía proponer las normas técnicas a las que debían ceñirse todos los organismos públicos y privados que ejercían actividades relacionadas con la salud (Maturana, 1968). 

2.  PROPIEDAD DE LA ORGANIZACION

El Servicio de Salud Magallanes depende del Ministerio de Salud, para los efectos de someterse a la supervigilancia de esta Secretaria de Estado, y de cumplir las políticas, normas y planes generales que ella aprueba.

En ese carácter, integrarán el Sistema Nacional de Servicios de Salud los organismos descrito por el inciso segundo del artículo 2º del decreto ley Nº 2.763, de 1979, y les serán aplicables todas las normas, disposiciones e instrucciones que afecten a ese Sistema.

Los Servicios constituirán organismos estatales funcionalmente descentralizados y estarán dotados de personalidad jurídica y de patrimonio propio para la realización de las referidas acciones de salud. Sus sedes y territorios serán establecidos por decreto supremo. Los Servicios serán los continuadores legales del ex Servicio Nacional de Salud y del ex Servicio Médico Nacional de Empleados, dentro de sus respectivos territorios y con los mismos derechos y obligaciones que correspondían a esas instituciones (Ministerio de Salud, 1986). 

3.  OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION

A) MISION

El Servicio de Salud Magallanes tiene la misión de ejecutar coordinadamente acciones integradas de fomento o promoción y protección relativas a las personas y al ambiente y recuperación de la salud y de rehabilitación de las personas enfermas.

Son los responsables de ejecutar las acciones integradas de fomento, protección y recuperación de la salud y rehabilitación de los enfermos y de hacer cumplir las disposiciones del Código Sanitario, (D.F.L. 725 de 1967) en las materias que les competen.

El Servicio de Salud velará por mejorar progresivamente la situación de Salud de todas las personas y del medio ambiente de la Región de Magallanes, realizando las acciones de promoción, prevención, atención y rehabilitación, bajo los principios fundamentales de la calidad, equidad y eficiencia, en miras a satisfacer integralmente las necesidades razonables de nuestra población y usuarios.

Cada uno de los Servicios de Salud tiene un ámbito de acción determinado y son unidades operacionales que brindan prestaciones de salud a través de una red asistencial constituida por hospitales de una complejidad variable, consultorios urbanos y rurales, Postas de Salud y Estaciones Médico Rurales.

Los Servicios de Salud, a través de postas rurales, consultorios generales y hospitales deberán desarrollar funciones asistenciales y sobre el ambiente en la atención de las necesidades de salud de la población, en la forma prevista en el Capítulo II, del decreto ley N° 2.763, de 1979, en el reglamento orgánico de los Servicios de Salud y en las disposiciones que lo complementen.

Con todo, deberán velar por la capacitación y desarrollo de su personal, en las condiciones que se establezcan en las disposiciones que se dicten al efecto, y cooperar con las Universidades, organismos y otras entidades de formación de profesionales y técnicos, en las materias de su competencia institucional, en los términos que se estipulen en los convenios que, para estos fines, se celebren (Ministerio de Salud, 1986). 

B) OBJETIVOS DEL DEPARTAMENTO DE PROGRAMAS SOBRE EL AMBIENTE 

Al Departamento de Programas sobre el Ambiente le corresponderá colaborar en la programación del Servicio, elaborando los programas específicos del ambiente y supervisando, coordinando y evaluando las acciones que el Servicio deba desarrollar para proteger a la población de los riesgos producidos por el ambiente, y cooperar en la conservación, mejoría y recuperación de la calidad de sus elementos básicos.

Las actividades relativas al ambiente serán realizadas por la Dirección del Servicio de Salud, el Departamento de Programa sobre el Ambiente y los establecimientos, dentro del ámbito de su respectiva competencia y de acuerdo con las normas ministeriales y estrategias regionales en la materia.

C) FUNCIONES ESPECIFICAS DE ESTE DEPARTAMENTO

Diagnosticar y calificar con criterios epidemiológicos y de prioridades los problemas relativos al ambiente.

Elaborar los programas que deban realizarse de acuerdo con las políticas, planes generales y normas técnicas determinadas por el Ministerio y evaluar periódicamente el cumplimiento de estos programas.

Ejecutar acciones de fiscalización, de control y otras de carácter técnico o administrativo, incluidas en los programas aprobados.

Asesorar, supervisar y controlar el cumplimiento de los programas y la correcta aplicación de las normas jurídicas y técnicas relacionadas con el ambiente.

Colaborar con la Dirección del Servicio en el ejercicio de las funciones que el Código Sanitario y sus reglamentos complementarios le confieren en las materias de su competencia, con la debida coordinación con la Asesoría Jurídica.

Participar, en el nivel que corresponda, en la coordinación de acciones relativas al medio ambiente, con entidades públicas o privadas ajenas al Sector y al Sistema, especialmente con los organismos regionales de planificación.

Investigar epidemiológicamente la situación general del ambiente especialmente los casos de emergencia, y aplicar las técnicas de la vigilancia epidemiológica para velar y mejorar las condiciones sanitarias ambientales, en coordinación con la autoridad de salud designada al efecto.

Atender las solicitudes, consultas y denuncias que se formulen sobre materias relativas al ambiente de acuerdo a la reglamentación e instrucciones ministeriales vigentes.

Programar, coordinar y ejecutar las actividades de educación sanitaria relacionadas con el ambiente.

Asesorar y prestar apoyo técnico a los establecimientos y dependencias del Servicio en materia de riesgo ambiental.

Proponer observaciones y sugerencias respecto de las normas vigentes en asuntos relativos al ambiente.

Desempeñar las funciones que le encomienden la Dirección del Servicio o la Subdirección de Salud Ambiental.

4.  ESTRUCTURA ORGANICA DEL SERVICIO DE SALUD DE MAGALLANES

Este Servicio Público (Ministerio de Salud, 1986)  se encuentra ubicado en calle José Menéndez N°589, de la ciudad de Punta Arenas, capital regional,  y es dirigido actualmente por el Dr. Jorge Flies Añon. Esta repartición cuenta con 98 funcionarios, distribuidos entre las distintas subdirecciones, departamentos y unidades a cargo del desarrollo y gestión de los programas motores de la salud en esta región (Anexo N° 1 se adjunta Organigrama Institucional). 

5.  ESTRUCTURA ORGANICA DEL DEPARTAMENTO DE PROGRAMAS SOBRE EL AMBIENTE

La Departamento Programa Sobre el Ambiente (Ministerio de Salud, 1986), estará a cargo de un profesional universitario. La dotación estará integrada por los profesionales, técnicos y demás funcionarios necesarios para desempeñar las tareas de asesoría y las operativas que le corresponde cumplir en las áreas de saneamiento básico, salud ocupacional, control de alimentos, zoonosis y demás materias del medio ambiente.

Este personal constituirá equipos técnicos para llevar a cabo los programas y acciones relativos a dichas materias, los que dependerán directamente del jefe del Departamento. La actividad de fiscalización deberá ser realizada por todos los niveles del Departamento de Programa sobre el Ambiente, de acuerdo a la complejidad del problema (en Anexo N° 2 se adjunta Organigrama del Departamento). 

6.  ESTRATEGIAS DESARROLLADAS POR EL DEPARTAMENTO DE PROGRAMAS SOBRE EL AMBIENTE PARA CUMPLIR SUS OBJETIVOS

Estas se realizan (Ministerio de Salud, 2001) a través de la formulación de directrices y políticas ministeriales que se traducen en la elaboración de los planes y programas en el Departamento de Programas sobre el Ambiente del Servicio de Salud de Magallanes. Y los programas que se abordan son los siguientes:

Abastecimiento de Agua Potable

Tratamiento y Disposición Sanitaria de Excretas

Preparativos para Casos de Desastres

Manejo de Residuos Sólidos

Residuos Sólidos Urbanos

Residuos Peligrosos

Residuos Sólidos de Establecimientos de Salud

Prevención y Control de Zoonosis

Rabia

Hidatidosis

Hanta

Teniasis / Cisticercosis

Control de Vectores

Control de la Contaminación Atmosférica

Evaluación de Impacto Ambiental

Higiene y Control de los Alimentos

Vigilancia y Control de la Calidad Microbiológica, Físico- química y Parasitológica de los Alimentos

Vigilancia y Control de Residuos en Alimentos

Vigilancia y Control de las Intoxicaciones por Marea Roja

Inspección Médico – Veterinaria de Reses de Abasto y de Aves de Corral y de sus Carnes

Control de los Alimentos de Importación

Registro de las ETAs. (Enfermedades Transmitidas por Alimentos). Estudio de brotes con apoyo analítico

Control de la Rotulación de los Alimentos

Control Ambiental del Cólera

Control de la Contaminación por Ruido

Control de Residuos Industriales Líquidos

Establecimientos de Atención Comunitaria y Locales de Uso Público

Salud Ocupacional

7.  DESCRIPCION PROGRAMA DIFUSION MAREA ROJA EN LA XII REGION DE MAGALLANES Y ANTARTICA CHILENA, ETAPAS I, II, III Y IV

El principal programa desarrollado por el Departamento de Programas sobre el Ambiente, es el de Higiene y Control de los Alimentos, en este marco se ejecuta la  Vigilancia y Control de las Intoxicaciones por Marea Roja. Este se lleva a cabo a través del Programa Difusión Marea Roja en la XII Región de Magallanes y Antártica Chilena.

7.1.  BREVE DESCRIPCION DEL PROGRAMA EN GENERAL

Ante la reaparición del fenómeno de marea roja en la Región de Magallanes y Antártica Chilena, en los años noventa, luego de su primera aparición en la primavera de 1972 y su instalación en forma persistente en todo el litoral de la XII Región, ocasionando en primer lugar un problema para la salud pública por el riesgo de intoxicación y muerte por el Veneno Paralizante de los Mariscos (V.P.M.), y en segundo lugar por el grave perjuicio económico al sector pesquero artesanal en Magallanes (Guzmán, 1999).

Dentro de este contexto, explica Guzmán, las autoridades e instituciones vinculadas con la planificación del desarrollo regional, incluidos aquellos entes técnicos que tienen una vinculación directa con la problemática del ecosistema marino y sus recursos, además de aquellos relacionados con la protección de la Salud Pública, estimaron  pertinente estructurar un programa relativo a las Floraciones Algales Nocivas (FAN) y Veneno Paralizante de los Mariscos (VPM) (monitoreo), pero que además incorporara otros elementos orientados a robustecer la educación pública (subprograma difusión); fortalecer el nivel de conocimiento y el desarrollo de habilidades en los grupos de más alto riesgo o en las personas que por razones de su función requirieran información actualizada sobre el tema (capacitación); y acciones orientadas hacia los profesores de educación básica y media de los establecimientos regionales (educación), con la intención de lograr en el largo término la formación de generaciones que incorporaran dentro de su realidad, la problemática que representa vivir en una región afectada por este tipo de fenómeno, pero que al mismo tiempo muestren una conducta responsable que facilite la aplicación de las orientaciones que brinda la autoridad según la dinámica que exhiban las floraciones.

El programa fue estructurado en un horizonte de cinco años, sobre la base de etapas anuales, lo que posteriormente se extendió a diez años. De esta manera, el programa se inicia en su primera etapa en el año 1997, con financiamiento del  Fondo Nacional de Desarrollo Regional (F.N.D.R.), siendo el Código BIP: 20092815-0.

El oferente es el Gobierno Regional de Magallanes y Antártica Chilena, representado por el Intendente; la Unidad Técnica es la Seremi de Economía, Fomento y Reconstrucción; el Ejecutor es el Instituto de Fomento Pesquero (IFOP), representado por el Director Ejecutivo y el Jefe de Proyecto, cargo asumido por el Director Zonal de IFOP; y el resto de participantes; Universidad de Magallanes (UMAG), Servicio de Salud de Magallanes (SSM), Universidad de Concepción (UDEC), Universidad de Valparaíso y personal Técnico y Administrativo.

El trabajo se abordó bajo la coordinación del Instituto de Fomento Pesquero (IFOP). El SSM ha tenido a su cargo el análisis toxicológico de las muestras recolectadas periódicamente en la región en una red de 50 sitios fijos de muestreo, además de diseñar y poner en práctica todos los aspectos relativos a la Difusión (“spots” radiales y de televisión, afiches, adhesivos, charlas, informativos), sin perjuicio de las responsabilidades de capacitación orientadas hacia personas que laboran en los establecimientos de salud de la región. El IFOP y la UMAG tuvieron a su cargo el muestreo de las áreas norte y sur, respectivamente, para efectos de monitoreo del Veneno Paralizante de los Mariscos (VPM), de las especies fuente primaria de las toxinas y demás taxa del fitoplancton marino, incluyendo el análisis de información biológica, oceanográfica y metereológica, obtenida de la red de estaciones fijas, junto con abordar aspectos relacionados con la capacitación de las personas vinculadas al sector turismo y medios de comunicación. IFOP además tuvo a su cargo aspectos de capacitación con pescadores artesanales de la región y análisis de nutrientes, concentración de clorofila y zooplancton en dos sitios selectos en el Estrecho de Magallanes. UMAG por su parte, es responsable de estructurar, de común acuerdo con las otras instituciones participantes, una página WEB, con la finalidad de dar a conocer las actividades que desarrolla el programa. En la segunda etapa, la UDEC fue responsable de los aspectos de educación con docentes de educación básica y media de la región (Punta Arenas, Puerto Natales, Porvenir y Puerto Williams), relativa a la temática central del estudio. Entre las responsabilidades de esta institución se incluyó el desarrollo de destrezas para incorporar el tratamiento del tema de las FAN y VPM a través de objetivos transversales, además del material didáctico de apoyo para el desarrollo de las unidades educativas y la producción de un video orientado hacia docentes y estudiantes en general.

El objetivo general del programa es desarrollar acciones integradas de prevención en la región de Magallanes y Antártica Chilena, tendientes a disminuir los riesgos sobre la salud pública y minimizar los trastornos sobre el sector pesquero, desarrollando además cambios en la conducta de grupos particulares y de la comunidad en general.

Los objetivos principales de los subprogramas de monitoreo, difusión, educación y capacitación, respectivamente, son los siguientes:

Disponer de un sistema de muestreo, detección y cuantificación del VPM y de la especie primaria de la toxina (Alexandrium catenella).
Mantener oportunamente informados a los grupos de más alto riesgo y a toda la comunidad de la región de Magallanes con relación al fenómeno de la marea roja, particularmente de los resultados del programa.

Lograr una conducta responsable de la comunidad en general, frente a la aparición de brotes de VPM e incorporar a los profesores y estudiantes de educación básica y media en el conocimiento y comprensión de estos fenómenos.

Actualizar a profesionales y técnicos que desarrollen actividades en floraciones de algas nocivas y sus consecuencias, y realizar actividades de capacitación con aquellos que por razones de su función representan grupos de alto riesgo desde el punto de la salud pública o que realicen actividades que requieran conocer y difundir aspectos clave de las floraciones y el veneno paralizante de los mariscos.

7.2.  DESCRIPCION  DEL SUBPROGRAMA DIFUSION, LA ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

Para minimizar (Igor, 2000) los efectos de la marea roja en la salud pública de la Región de Magallanes, se ha llevado a cabo durante cuatro años consecutivos una estrategia comunicacional que tiene como objetivo, a largo plazo, desencadenar cambios culturales tendientes a hacer tomar consciencia del problema a la población, asumiendo conductas responsables ante el fenómeno.

Para ello se definieron metas a largo y corto plazo, entendiendo la comunicación como un proceso dinámico en que intervienen en igualdad de condiciones tanto receptor como emisor, y tomando en cuenta que el sólo hecho de usar los medios de comunicación no asegura el éxito de una labor de difusión. Aquí influyen una serie de factores, como tener presente que lo que se dice es tan importante como la forma en que se dice.

La labor se abordó pensando en que indiscutiblemente se causarán efectos en la población.  Pero también se asumió con el convencimiento de que los efectos son complejos, difíciles de medir y a largo plazo. 

En una primera etapa (1997), se buscó despertar el interés por el tema en la comunidad, usando la comunicación masiva al difundir spots, mensajes radiales e informativos de prensa. Además se entregaron afiches, boletines y adhesivos. En la segunda (1998), se reaccionó ante el interés despertado entregando información que explicaban los por qué del cambio. En ello se utilizó todo el material anterior, incorporando la comunicación interpersonal como estrategia de apoyo, al realizar charlas y exposiciones en establecimientos educacionales. En la tercera (1999), se reaccionó ante los efectos de la anterior, reforzando permanentemente lo hecho hasta aquí.  Lo novedoso en cuanto a material ha sido la incorporación de un video educativo de 15 minutos y un sitio web, con lo que se esperaba aumentar la probabilidad de llegar a diferentes actores sociales de la región. En la cuarta Etapa el modelo de gestión fue por una parte ejemplificar las conductas preventivas a través de los medios masivos de comunicación, con un claro énfasis  en atacar aquellos factores de riesgo de intoxicación que aún persisten en la población; y por otra, una estrategia o conjunto de líneas de acción que involucre a diferentes actores sociales en un proceso de toma de conciencia a través de acciones de participación comunitaria, en forma sistemática y controlada.

8.  AMBITO GEOGRAFICO DE LA REGION DE MAGALLANES Y ANTARTICA CHILENA (Servicio de Salud Magallanes, 2003)

a) DESCRIPCION GENERAL 

Los límites del Servicio de Salud de Magallanes se corresponden con los de la XII Región de Magallanes y Antártica Chilena.

b) DESCRIPCION GEOGRAFICA Y POLITICA
UBICACION GEOGRAFICA

La Región de Magallanes y Antártica Chilena está localizada en el extremo sur del país, siendo además la Región más Austral del Mundo de carácter bicontinental. Esta región incorpora el territorio continental e insular de América del Sur y una parte del Continente Antártico.

TAMAÑO GENERAL
La Región de Magallanes y Antártica Chilena posee una superficie total de 1.383.297,2 kilómetros cuadrados, que se desglosan en: una porción Antártica de 1.250.000 kilómetros cuadrados y una porción Continental de 132.297,2 kilómetros (datos obtenidos por planimetría en la carta preliminar 1:250.000 del Instituto Geográfico Militar). La región continental representa el 17.46% del territorio nacional, siendo la más extensa del país.

Este territorio continental está limitado al Norte con la Región de Aysén, al Sur con el Mar de Drake, al Este con la Provincia Argentina de Santa Cruz y Tierra del Fuego, y al Oeste con el Océano Pacífico.

DEMOGRAFIA
El territorio de Magallanes presenta un relieve desmembrado, salpicado de golfos, canales, fiordos e islas, sumada a la presencia de la Cordillera de los Andes. Esta dinámica geográfica hace que la población se concentre en ciertos centros urbanos y rurales dentro de la región.

Desde un punto de vista administrativo la Región de Magallanes está conformada por cuatro provincias: Magallanes, Antártica Chilena, Tierra del Fuego y Ultima Esperanza. Estas se subdividen en 11 comunas siendo Punta Arenas la capital regional. Lo que caracteriza a esta Región es que hay comunas inminentes rurales como: Torres del Paine, Río Verde, Laguna Blanca, San Gregorio, Primavera, Timaukel y Antártica Chilena; con Indices de ruralidad del 100 por ciento.

Según cifras entregadas por INE, para el año 2000, la población de Magallanes es de 157.769 habitantes y que representa el 1.04% de la población nacional. Por otra parte, el 81.25% de la población regional se encuentra concentrada en su capital regional que es la ciudad de Punta Arenas (con una población de 128.186 habitantes). Otros indicadores son; tasa de crecimiento del 0.82% (de acuerdo al último censo 1982-1992); índice de ruralidad del 7,7% y una densidad demográfica del 1.18 habitantes/Km2, en 1998.

Esta región posee también una población flotante la que es originada principalmente por el flujo de turistas que llegan a la región y que representó a un número equivalente de 155.273 turistas en la temporada 1999–2000 (según fuentes de Sernatur). Esta población flotante presenta una gran estacionalidad concentrándose en meses del año llamados de alta (noviembre a marzo) y que generalmente se derivan hacia las ciudades de Puerto Natales y Porvenir.

Por otra parte, la minería constituye uno de los principales recursos económicos de la región, destacándose el petróleo, gas y carbón. Gran importancia adquiere en esta área la planta de metanol. Además, existe un alto potencial ganadero compuesto por: caballares, bovinos y principalmente por ovinos; a esto se une la actividad pesquera y el turismo que le dan una perspectiva de mayor crecimiento a la región.

A continuación se mostrará un cuadro resumen con los datos ya expuestos anteriormente. (Cuadro N° 1).

CUADRO 1.  RESUMEN ANTECEDENTES GENERALES DE LA XII REGION DE MAGALLANES Y ANTARTICA CHILENA

	

	[image: image3.jpg]POBLACION TOTAL ATO 2000 157.769 habitantes

POBLACION FLOTANTE 153.273 Turistas
(Q7° Turistas periodo 1999-2000 SERNATUR)

SUPERFICIE TOTAL ([@ST. GEOGR AFICO MILITAR) 1.382.297,2 ke
DENSIDAD DEMOGRAFICA  (1998-INE) 1.18 Habitantes/Kim?

TASA CRECIMIENTO ANUAL 0.82%
(de acuerdo a censo 1982-1992-INE)

TASA ALFABETISMO (1998-INE) 27%

ESCOLARIDAD PROMEDIO  (1998-INE) 9.5 Afios

INDICE POBREZA (1998-INE) 11.87%
RURALIDAD (1998-INE) 7%

TASA NATALIDAD (1998-INE) 16.0 por 1000 Habitantes
MORTALIDAD GENERAL (1998-INE) 5.5 por 1000 habitantes

MORTALIDAD INFANTIL (1998-INE) 9.2 por 1000 habitantes







FUENTE: INE 

NOTA:  Los datos utilizados no están actualizados con el censo poblacional del año 2002, debido a que el presente trabajo está centrado en el periodo de ejecución del Programa Difusión Marea Roja, entre los años 1997 y 2000.

9.  DISTRIBUCION POBLACIONAL SEGUN PROVINCIA, COMUNA, SEXO E

INDICE DE MASCULINIDAD

En el Cuadro Nº 2 se describen las poblaciones de la XIIª Región según Provincias, Comunas, Sexo, e Indices de Masculinidad.

CUADRO 2

	Provincia y Comunas
	Ambos

Sexos
	Hombres
	Mujeres
	Indice

Masculinidad %

	Total Región


	157.769
	83.318
	74.451
	111.9

	Provincia Ultima Esperanza


	18.089
	9.616
	8.473
	113.5

	Comunas: Natales

                 Torres del Paine 


	17.589

500
	9.258

358
	8.331

142
	111.1

252.1

	Provincia de Magallanes


	130.980
	68.417
	62.563
	109.3

	Comunas: P. Arenas

                  Río Verde

                  Laguna Blanca

                  San Gregorio


	128.186

297

1.010

1487
	66.251

254

872

1.040
	61.935

43

138

447
	107.0

590.7

631.9

232.7

	Provincia Tierra del Fuego


	5.909
	3.497
	2.412
	145.0

	Comunas: Porvenir

                 Primavera

                 Timaukel
	4.455

1.236

218
	2.427

957

113
	2.028

279

105
	120.0

343.0

107.6

	Provincia Antártica Chilena


	2.791
	1.680
	980
	171.4

	Comunas: Navarino

                 Antártica


	2.534

126
	1.577

103
	957

23
	164.8

447.8


Fuente: Proyección año 2000 según Censo INE 1992 (Unidad de Epidemiología y Estadística Servicio de Salud Magallanes)

Se puede constatar que el índice de masculinidad de la región es más alto que el del país que es de 96,4 por ciento.

Así mismo se aprecia una alta fluctuación interna (entre 107,0 de la Comuna de Punta Arenas y 631,9 para Laguna Blanca), donde más de la mitad de las comunas - que son pequeñas - se concentran poblaciones de trabajadores varones en torno a la industria minera o forestal.

9.1.  DISTRIBUCIÖN  POBLACION URBANA Y RURAL POR PROVINCIAS

En el Cuadro N° 3 se describe la población urbana y rural de la XII Región distribuida según provincias

CUADRO 3

	PROVINCIAS
	RURAL


	URBANA
	TOTAL

	Magallanes

Ultima Esperanza

Tierra del Fuego

Antártica


	6.734

2377

2.321

478
	124.246

15.712

3.588

2.313
	130.980

18.089

5.909

2.791


Fuente: Proyección año 2000 según censo INE 1992

DIMENSION AREA DE DESEMPEÑO PROFESIONAL

FUNCION DESEMPEÑADA:

Para el Servicio de Salud Magallanes el perfil del profesional está definido implícitamente en las funciones encomendadas en los siete (Anexo N° 3) contratos a honorarios suma alzada, suscritos por el Sr. Elías Andrés Barticevic Cornejo, en el marco del Subprograma Difusión, del Programa Difusión Marea Roja en la XII Región, etapas I, II, III y IV, llevadas a cabo durante los años 1997,1998,1999 y 2000. Estos dicen que el Profesional Periodista deberá llevar a cabo un programa de educación pública a través de los medios de comunicación, a objeto  de que la comunidad tome conciencia del problema de la marea roja y asuma conductas responsables sobre el tema.  

Cabe señalar que nunca ha existido un perfil de profesional en forma explícita.  Si no más bien, al no haber experiencia institucional en este ámbito – las comunicaciones -, las acciones y actividades propuestas para cada año y etapa del Programa de Difusión, fueron implícitamente dando la pauta para ir concibiendo un  perfil profesional.

TIEMPO EN LA INSTITUCION:

Tres años seis meses.

TIEMPO EN EL CARGO:

Tres años seis meses.

CONDICION CONTRACTUAL:

Contrata a honorarios suma alzada, de acuerdo al inciso segundo del Art. 2° del Decreto N° 98 de 1991 del Ministerio de Hacienda, de acuerdo a los siguientes documentos: Resolución Exenta N° 398/ 27.05.97; Resolución Exenta Resolución  502/ 4.07.97; Exenta N ° 861/ 04.11.97; Resolución Exenta N °  744/ 30.09.98; Resolución Exenta N ° 1046/ 15.12.98; Resolución Exenta N ° 197/ 15.02.99; Resolución Exenta N °  495/ 19.04.2000, todas  del Servicio de Salud Magallanes.

LUGAR QUE OCUPA EN LA ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL:

De acuerdo a los contratos suscritos con Servicios de Salud Magallanes, el profesional depende técnica y administrativamente del Departamento Programa sobre el Ambiente, es decir, estará a cargo del Jefe del Departamento, abocándose exclusivamente a las tareas encomendadas en el contexto del Subprograma Difusión, del Programa Difusión Marea Roja XII Región de Magallanes y Antártica Chilena.  

RESPONSABILIDADES ENCOMENDADAS:

De acuerdo al contrato, el profesional será el encargado del Subprograma Difusión del Proyecto Difusión Marea Roja XII Región.

Entre las funciones encomendadas están, llevar a cabo un programa de educación pública a través de los medios de comunicación, a objeto que de que la comunidad tome conciencia del problema de la marea roja y asuma conductas responsables sobre el tema.  

En este contexto deberá ser capaz de: A) mantener una estrategia comunicacional que permita informar a la comunidad sobre las medidas de prevención ante brotes tóxicos por marea roja en la zona.  B) impulsar una estrategia de comunicación participativa en organizaciones comunitarias, para la difusión de medidas de prevención, en su entorno social. 

RUTINA DIARIA/SEMANAL/MENSUAL:

De acuerdo a propuesta Año 2000, IV Etapa, Programa Difusión Marea Roja, Capítulo 4.2.2.5. (pág. 7) la rutina diaria, semanal y mensual, estaba dada por la estrategia de medios y acciones programadas para cada etapa de un año.  A modo de ejemplo, se describe que el primer mes de ejecución se destinará a la definición de contenidos y mensajes específicos que se requieren transmitir, de acuerdo al (los) público(s) y a los objetivos propuestos para esta etapa de ejecución.

El segundo y tercer mes se abordan la producción de material radial, audiovisual y gráfico a utilizar durante el año – es decir, el soporte técnico de la campaña.   Paralelamente se comienzan a efectuar los contactos con las organizaciones comunitarias para identificarlas y definir el período del año en el cual se trabajará con ellas.

El año se divide en tres momentos.  El primero que va desde la firma del contrato hasta el mes del mar.  Este tiempo se caracterizará por una gran presencia en los medios de comunicación.   El segundo, entre mayo y octubre, se destinará a la comunicación participativa. Finalmente, los últimos meses se destinarán a una nueva exposición de material en los medios masivos y la aplicación de un nuevo instrumento para diagnosticar el impacto de la labor desempeñada, esta labor se encomendará a una consultora externa.

Las jornadas de trabajo son de 44 horas semanales.  La hora de ingreso es a las 08,00 horas, existiendo una pausa entre la 13 y las 14,30 horas, para culminar a las 17,30 horas. El profesional debe marcar tarjeta de control de asistencia.

La rutina del profesional es la siguiente: la primera hora se destina a revisar  el diario regional, posteriormente se mantiene una reunión de coordinación con el Jefe del Departamento.  Luego se dedica a labores propias del Proyecto.  En términos generales, las actividades profesionales se resumen en planificar, crear y ejecutar, diversos procesos y acciones, claramente programadas para el año. Cada tres meses, aproximadamente, el profesional debe entregar un informe de avance escrito al Jefe del Departamento, quien lo remite a la Dirección del Servicio de Salud Magallanes; y este a su vez, al Coordinador General del Proyecto, quien era el Dr. Leonardo Guzmán, Director Regional del Instituto de Fomento Pesquero, el cual a su vez, lo entregaba al Gobierno Regional quien velaba así por el cumplimiento de los compromisos asumidos para cada etapa de este Proyecto.

3.3.  DEMANDA DE DESEMPEÑO LABORAL

PROPOSITO DE LA FUNCION ESTUDIADA  

Se identifica como propósito del Programa Difusión Marea Roja de la XII Región de Magallanes y Antártica Chilena en el período 1997-2000, fomentar que la comunidad tome conciencia del problema de la marea roja y asuma conductas responsables ante el tema, con el fin de evitar nuevas intoxicaciones por Veneno Paralizante de los Mariscos (VPM) en Magallanes,  a través de la difusión de medidas de prevención y control que están en torno al problema, desarrollando un programa de educación pública utilizando la comunicación social como herramienta en sus más diversas dimensiones.  

FUNCIONES CLAVES

Las funciones claves del profesional de la comunicación social son planificar, diseñar el material y los mensajes y ejecutar la estrategia comunicacional de educación pública en torno a la marea roja, a objeto de que la comunidad tome conciencia de lo que significa la presencia de este fenómeno natural en la región, y así evitar intoxicaciones por Veneno Paralizante de los Mariscos (VPM).

FUNCION CLAVE N° 1: Planificar la estrategia comunicacional para coordinar todos los fundamentos, acciones y actividades que permitan lograr los objetivos propuestos desde el punto de vista comunicacional. La planificación es un proceso racionalizado que permite sistematizar, dar congruencia y ordenar las operaciones comunicativas. Ella implica partir de una serie de datos sobre una situación para poder elegir en forma coherente alternativas de acción que lleven a lograr ciertos propósitos. La planificación significa efectuar un diagnóstico de la situación en general. Redactar las metas y objetivos del proyecto.  Efectuar un diagnóstico comunicacional; y establecer los medios de control y evaluación de la estrategia.  Paralelamente se debe evaluar los recursos físicos, económicos y humanos disponibles.  Una vez efectuado aquello, se debe diseñar en papel el Proyecto de la estrategia comunicacional.  

FUNCION CLAVE N° 2: Diseñar y producir los materiales o soportes técnicos y mensajes de la estrategia comunicacional, para definir y concebir las diferentes herramientas comunicaciones que serán parte de la estrategia comunicacional.  Algunos también denominan a esta etapa concepción de las piezas comunicacionales.  Aquí se debe precisar qué clase de material se ajusta al presupuesto, al público objetivo y a los canales disponibles de comunicación.  La selección de mensajes, formatos y canales son pasos interdependientes y cada uno debe adaptarse al otro; y cada decisión debe ajustarse a la estrategia planificada.    

FUNCION CLAVE N° 3: Ejecutar la estrategia comunicacional, difundiendo el material a través de los diversos canales y medios presupuestados, y realizando las acciones y actividades comunicacionales programadas, con el fin de llegar al público objetivo y así cumplir los fines del proyecto.    Esta función es llevar a cabo la estrategia comunicacional, coordinando y desarrollando todas las acciones y actividades planificadas para el año.

FUNCIONES PRINCIPALES:

FUNCIONES PRINCIPALES DE LA FUNCION CLAVE N° 1: 

1.1.
Efectuar un diagnóstico de la situación en general a objeto de formarse una visión de  las dimensiones del problema.    Aquí lo esencial es buscar la información necesaria para poder formar una opinión acabada sobre  en qué consiste el proyecto; saber qué es la marea roja; quiénes son los afectados y conversar con ellos, pedirles la opinión; cuál es la opinión que tienen las autoridades y los directivos del proyecto sobre las posibles soluciones del problema.  Saber qué otras experiencias existían en otros países o regiones de Chile.  Manejar cifras y estadísticas.  Y lo principal, vislumbrar si  en este tema  tiene  algo que decir la comunicación social.

Redactar las metas y objetivos del proyecto  a fin de proyectar el rol que cumplirá la comunicación social en el marco del mismo.  Aquí es definir la forma del programa, lo que el programa está destinado a alcanzar.  A través de los objetivos se describe lo que se espera del proyecto en cada una de sus etapas, medios y acciones.

Efectuar un diagnóstico comunicacional a objeto de conocer las necesidades de información de la comunidad; los medios de comunicación presente en la región;  costos de diseño y producción de material radial, audiovisual y gráfico; y recopilar información que permita conocer las conductas de riesgo de la comunidad en general en torno al tema.   Ello significa recolectar información clave para poder guiar y proyectar la planificación y desarrollo de la estrategia comunicacional durante el año.

Determinar él o los públicos objetivos  a los cuales se desea llegar con la estrategia comunicacional.  Esto consiste en definir cuáles serán aquellas personas a las cuales se desea priorizar en la entrega de información en el marco de la estrategia comunicacional.  

Determinar la estrategia de medios y acciones a utilizar para llegar a los públicos objetivos de acuerdo a los objetivos propuestos en la estrategia comunicacional.   Esto es diseñar la estrategia de  medios y acciones que uno realizará durante la estrategia comunicacional, por ejemplo, se debe definir si efectuará material gráfico, radial o audiovisual, en qué medios televisivos y radiales los difundirá; si sólo utilizará la comunicación masiva o incorporará actividades de comunicación interpersonal o participativa.

Evaluar los recursos físicos, económicos y humanos disponibles para llevar a cabo en cada una de las acciones y actividades del proyecto durante el año.   Esto consiste en determinar cuáles son las necesidades de recursos físicos, económicos y humanos, para llevar a cabo las acciones y actividades presupuestadas en la estrategia comunicacional.

Determinar de qué forma se va a evaluar el proyecto en general a fin de ir conociendo los avances en cada una de las etapas anuales del mismo.  Esta función busca definir de antemano cuál va a ser la metodología que permitirá saber si se está cumpliendo con los objetivos propuestos en la estrategia comunicacional.

Diseñar el Proyecto de la estrategia comunicacional que con más probabilidad permita, de acuerdo a los recursos disponibles, lograr los objetivos propuestos.  Es decir, llevar al papel todos los pasos anteriores y entregarlo al Instituto de Fomento Pesquero para que lo incluya dentro de la Propuesta al Gobierno Regional.

FUNCIONES PRINCIPALES DE LA FUNCION CLAVE N° 2:

2.1.
Definir él o los mensajes que se desea entregar a través de la estrategia comunicacional para provocar los efectos que se han planteado en los objetivos del proyecto durante el año.  Es decir, definir qué tipo de información se le entregará a la audiencia para orientar hacia la conducta que se espera cambiar o formar, de acuerdo al caso.  Es fundamental definir, por ejemplo, el eslogan de la campaña y todas aquellas informaciones que ayudarán a su comprensión.  

2.2.
Coordinar el diseño creativo de los mensajes acorde a los canales y medios presupuestados para el desarrollo de la estrategia comunicacional.   Esta función consiste en crear conceptualmente la campaña a objeto de definir el lenguaje, las palabras, los iconos y la gráfica que serán parte de la campaña comunicacional, de acuerdo al soporte técnico que se use y los objetivos de uso que sean planteados para cada uno.

2.3.
Producir los diferentes materiales audiovisuales, radiales y gráficos que serán utilizados en la campaña comunicacional.  Esta es la tarea de coordinar la producción de cada uno de las piezas comunicacionales que se utilizarán en la campaña, va desde coordinar las cotizaciones para la realización de un spot hasta la colaboración en la producción del mismo, como por ejemplo, preparar a los actores, buscar locaciones, entre otras actividades. 

FUNCIONES PRINCIPALES DE LA FUNCION CLAVE N° 3: 


3.1.
Entregar información a los medios de comunicación locales, nacionales e internacionales, a objeto de hacer aún más visible, los temas  en torno a la marea roja.  Consiste en coordinar la relación entre el proyecto marea roja con diferentes medios de comunicación, con el fin de posicionar el tema en la agenda medial local, nacional e internacional, y así ayudar a entregar información a la comunidad que le permitan comprender el fenómeno desde diferentes puntos de vista, social, económico, cultural, científico, entre otros.

3.2.
Organizar actividades en las cuales el objetivo es lograr la participación de la comunidad en el proceso de educación pública que lleva a cabo el Programa Marea Roja. Consiste en realizar actividades en colegios, juntas de vecinos, consultorios, y lugares con alta afluencia de público, en los cuales ciertos grupos como scout, adultos mayores, organizaciones sociales, ONGs, entre otros, colaboran efectuando educación a la comunidad, ya sea a través de paneles educativos o entregando material gráfico con información de prevención. 

3.3.
Coordinar la realización externa e interna de evaluaciones de la campaña comunicacional, para saber sobre los avances del subprograma difusión durante el año.  Esto es gestionar y guiar la compra de servicios por parte del Servicio de Salud Magallanes para que consultoras externas evalúen el Proyecto.  Además se debe llevar un registro de todas las actividades efectuadas en la campaña comunicacional para adjuntar antecedentes a un informe final del Subprograma Difusión.

FUNCIONES BASICAS

FUNCIONES BASICAS DE LAS FUNCIONES PRINCIPALES DE LA FUNCION CLAVE N° 1: 

De la función Principal N º 1.1.:

1.1.1.
Realizar una revisión bibliográfica y de los antecedentes documentales sobre el proyecto en sí y la situación de la marea roja en la región, el país y el mundo, para tener los antecedentes necesarios que ayuden a formular la propuesta comunicacional.   Este tiene como objeto formarse una opinión acabada con respecto al funcionamiento y los objetivos del proyecto, por un lado, y tener una visión global del problema de la marea roja en la región, el país y el mundo, por otro, para poder presentar una propuesta de la estrategia comunicacional en torno a la marea roja.

1.1.2.
Conversar con los directores del Proyecto, tanto del Servicio de Salud Magallanes, Instituto de Fomento Pesquero, y del Gobierno Regional, a objeto de conocer sobre sus impresiones con respecto cómo debe desarrollarse la estrategia comunicacional.  Organizar reuniones en conjunto y por separado con cada uno de los representantes de las instituciones involucrados en este proyecto, para conocer de sus impresiones y expectativas sobre el proyecto en general y la estrategia comunicacional en general.

1.1.3.
Conversar con diferentes actores sociales que están involucrados en torno a las floraciones algales nocivas (FAN), a objeto de conocer sus impresiones de cómo debe abordarse el tema desde el punto de vista comunicacional.   La idea es reunirse con científicos del Instituto de Fomento Pesquero y Universidad de Magallanes; Sindicatos de Pescadores Artesanales; organizaciones ambientales; y representantes de juntas de vecinos y del sector educacional, para saber qué necesidades de información tiene cada grupo y además conocer su percepción sobre cómo se debe abordar el tema de la educación pública.  Esto también es parte del proceso de participación de la comunidad en el proyecto.

De la función Principal N º  1.2.:

1.2.1.
Verificar que los objetivos sean específicos, realizables y jerarquizados para orientar asignaciones de recursos; mensurables para evaluar el progreso hacia la meta y cronológicamente específicos.   La tarea consiste en llevar al papel las ideas que se han propuesto lo ejecutores del Programa difusión Marea Roja, tomando en cuenta las opiniones de diversos actores.

1.2.2.
Redactar un documento escrito en donde se expliquen las metas, objetivos generales y específicos de cada una de las etapas del Proyecto, fundamentando el rol que va a cumplir la comunicación social dentro del proyecto.   Es diseñar un documento para que sea discutido con los directores de todas las instituciones que participarán en el Proyecto, a fin de ser un documento base para presentar la propuesta final al Gobierno Regional.

De la función Principal N º 1.3.:

1.3.1.
Realizar una investigación primaria de carácter cualitativa a objeto de vislumbrar las necesidades de información de las audiencias objetivo y determinar las herramientas comunicacionales (dípticos, spots, mensajes radiales, entre otras), que serán más adecuadas a los objetivos planteados y el tipo de audiencias a los que serán dirigidos. La tarea es efectuar una investigación con diferentes públicos objetivos (a lo menos 3) para conocer sus necesidades de información sobre el tema; y además obtener información sobre hábitos de consumo de medios de comunicación (qué medios escuchan, leen, ven; en qué horarios; cuáles son los conductores locales con más credibilidad, entre otra información).

1.3.2.
Realizar un catastro de todos los medios de comunicación de la región para abordar la inversión en publicidad; y conocer a los reporteros y periodistas que comúnmente abordan el tema.  Lo central es saber cuántos medios de comunicación existen en la región, para proyectar la inversión en publicidad; y paralelamente conocer quienes serán los potenciales receptores del material informativo que se genera a través del subprograma difusión.

1.3.3.
Obtener información sobre los costos de comprar de espacios publicitarios en los medios de comunicación como también los valores de mercado sobre la producción de cápsulas radiales, insertos en el diarios, diseño e impresión de material gráfico y material audiovisual.  Es decir, construir un catastro que permita saber los costos de producción y desarrollo de una campaña comunicacional en la región.

De la función Principal N º 1.4.:

1.4.1.
Efectuar una descripción y análisis  del o  los públicos objetivos de la campaña comunicacional para orientar el diseño creativo del material (spot, mensajes radiales, dípticos y afiches) y planificar la estrategia de medios.   Lo esencial es caracteriza y organizar a los diferentes públicos objetivos que tendrá la campaña, desde el punto de vista demográfico, psicológico, físicas, sociocultural y sobre todo lograr definir cuáles son sus hábitos de consumo informativo y de medios de comunicación, esta información es clave para la producción de material y planificar las acciones y actividades como también orientar la inversión publicitaria.

De la función Principal N º 1.5.:

1.5.1. 
Diseñar y llevar al papel una propuesta para discutir con los directivos del Proyecto en cuanto a las acciones y actividades que se desarrollarán en la estrategia comunicacional para cumplir con los objetivos del Proyecto.   La tarea consiste en justificar y describir cada una de las decisiones: revisar los costos, metas y objetivos, público objetivos; definiendo un cronograma para cada una de las acciones y actividades que se efectuarán; también implica describir cada una de las acciones y actividades, y explicar la lógica y las relaciones que cada una de las tareas emprendidas en el marco general del proyecto. A su vez es fundamental definir las personas e instituciones responsables de cada una de las actividades.

De la función Principal N º 1.6.:

1.6.1. 
Diseñar el presupuesto final y cronograma de gastos de la estrategia comunicacional, a objeto de conocer el costo total de la realización de la estrategia comunicacional, en función de las metas y objetivos propuestos.   Consiste en llevar al papel los costos económicos de las acciones, actividades, inversiones y recurso humano, de cada uno de los medios, actividades y acciones que se efectuarán en la estrategia comunicacional.  Aquí además se debe recoger la información que se ha recopilado sobre los costos del mercado en producción y publicidad.

De la función Principal N º 1.7.:

1.7.1.
Averiguar sobre la oferta de consultoras en el ámbito de la investigación en ciencias sociales, y cotizar los costos de una investigación cualitativa en la región.  Dos acciones que van de la mano, que busca conocer la oferta en esta materia y por sobre todo, obtener información de costos para proyectar el presupuesto destinado a este punto.

De la función Principal N º 1.8.:

1.8.1.
Sistematizar toda la información adquirida para redactar la propuesta del Subprograma de Difusión (estrategia comunicacional), a objeto de presentarla al Gobierno Regional.  Esto consiste en redactar un documento que contengan una introducción, un marco conceptual, objetivos generales y específicos, público objetivo, detalle de la planificación estratégica comunicacional (la lógica de la misma); mensajes a difundir, una descripción de las principales medios y acciones que se efectuarán; una descripción de la forma de  evaluaciones y precisar indicadores para evaluar algunas actividades emblemáticas; finalmente se debe incluir un cronograma anual de las actividades y el currículum de los responsables del subprograma, tanto de la institución como de los profesionales que participarán – se debe incluir bibliografía, y anexos si es necesario -.

FUNCIONES BASICAS DE LAS FUNCIONES PRINCIPALES DE LA FUNCION CLAVE N ° 2: 

De la función Principal N º 2.1.:

2.1.1. 
Investigar sobre qué conductas o costumbres de riesgo en torno al consumo de mariscos susceptibles de tener marea roja, tienen o aún mantiene la población que pone en riesgo su vida.   Consiste en lograr saber cuáles son las actitudes, conductas y hábitos que aún mantiene la población, que deben ser abordas por la estrategia comunicacional, a fin de lograr eliminarlas.  Como insumo o instancia  para ello se debe aprovechar la información obtenida en las funciones básicas 1.3.1 y 1.4.1.  

2.1.2.
Efectuar un análisis crítico de las campañas comunicaciones realizadas con anterioridad, para vislumbrar temas que aún no se han abordado o superado en cuanto al comportamiento de la población en torno al tema.  Esto está íntimamente relacionada con la anterior, no obstante es un análisis de cuáles han sido los objetivos de las Etapas anteriores y si éstos han sido cumplidos. Lo importante es analizar sobre todo los resultados de las evaluaciones externas, y así obtener información que permita tomar decisiones sobre el mensaje de la campaña comunicacional.

De la función Principal N º 2.2.:

2.2.1.
Estudiar a las audiencias objetivo para conocer su nivel de instrucción, su lenguaje, sus costumbres, hábitos, iconos, y todos aquellos elementos que ayuden a crear un mensaje llamativo y atractivo para la población, a fin de lograr los objetivos propuestos para la campaña.  La idea es recoger toda aquella información que permita concebir un mensaje atractivo y que logre atacar aquellas costumbres o desinformación que son peligrosas para la salud pública, pero siempre con una estructura conceptual que sea comprensible para el público  - por ejemplo, pescadores artesanales – y que logre tener ciertos elementos que lo identifiquen fácilmente la comunidad.

2.2.2.
Diseñar  bocetos de mensajes y elementos gráficos que la acompañen para presentársela a los directores del Programa Difusión y a un grupo de discusión representativo del público objetivo de la campaña, con la finalidad de testear, mejorar y definir el soporte creativo de la campaña comunicacional.  Se diseñan junto a publicistas varios mensajes y gráfica que permitan dar a conocer al público cuáles serán las ideas, conceptos y gráfica que darán vida a la campaña comunicacional.  Esto generalmente se efectúa a través de focus group y en reuniones con los directivos del Proyecto.

De la función Principal N º 2.3.:

2.3.1. 
Diseñar los guiones para los spots y videos educativos que se trasmitirán a través de los canales regionales; y se usarán como material motivador de las charlas y talleres en los que participa la comunidad.  Escribir el guión literario y técnico de los spots y el video educativo para la producción de los mismos, de acuerdo a varios factores:  los objetivos planteados en la campaña, el público objetivo, la complejidad de la información, y el uso que se hará del material, los usuarios del mismo, entre otros.

2.3.2.
Crear los contenidos,  frases y gráfica que se utilizarán tanto en los dípticos y afiches, para orientar su diseño.   Consiste hacer un diseño de este material gráfico junto a un publicista para ser presentado a los directores del Proyecto y luego enviarlo a impresión.

2.3.3.
Diseñar las frases (mensajes radiales) que se utilizarán para la producción de las piezas publicitarias, que se transmitirán en las 15 radios de la región.  Escribir las o la frase y entregárselas a un  productor de este material radial, con notas que caractericen los efectos que se desean lograr en la población; voces, énfasis, entre otra información.

2.3.4. Llamar a licitación pública para la realización del material: a) para adjudicar la producción del material audiovisual y radial por parte de una productora regional; b) para adjudicar el diseño e impresión del material gráfico de la campaña comunicacional. Realizar los trámites administrativos de un servicio público para invitar a que las productoras e imprentas postulen para realizar este tipo de material.

2.3.5.

Colaborar y guiar la producción del material audiovisual y radial, para bajar los costos de producción y disminuir los tiempos de entrega del material.   Dependiendo de las características y la complejidad de material, se contactaban a actores, se efectuaban ensayos, coordinaba los traslados de útiles, de los actores, se conseguía y definían locaciones, apoyaba en vestuarios y ambientaciones, y colaboraba en la dirección del material audiovisual y radial.

FUNCIONES BASICAS DE LAS FUNCIONES PRINCIPALES DE LA FUNCION CLAVE N° 3:

De la función Principal N º 3.1.:

3.1.1.
Organizar eventos y actividades que sean atractivas desde el punto de vista comunicacional, a objeto de concitar la atención de los medios de comunicación.   Se organizan conferencias de prensa u actividades en terreno con la participación de integrantes del proyecto y/o organizaciones sociales ligadas al sector pesquero artesanal, a las cuales se invita a los medios de comunicación locales, nacionales o internacionales, según sea el caso, para dar información relevante sobre el quehacer del proyecto o información relativa a actividad científica, de capacitación o económica que esté relacionada con el fenómeno de la marea roja.  

3.1.2.
Diseñar un informativo mensual para entregar información vía fax o mail a los medios de comunicación y a otras instituciones, con el fin de difundir actividades  y acciones relacionadas con la marea roja.  Se diseñaba a lo menos un informativo mensualmente que se entrega a los medios de comunicación y a otras instituciones (IFOP, Gobernación Marítima, Sernapesca, Seremis, Intendencia Regional, Medios de comunicación nacionales, regionales, provinciales, entre otros), para difundir actividades que permitan ir conociendo y comprendiendo el tema de la marea roja, desde diversos puntos de vista. 

De la función Principal N º 3.2.:

3.2.1.
Desarrollar charlas y actividades para juntas de vecinos, organizaciones de salud, scout, y estudiantes de enseñanza básica y media, con la tarea de entregarles información que les permita comprender el fenómeno y asumir una labor de agentes multiplicadores.  Esta tarea consiste en programar, producir y dictar charlas sobre la marea roja, y organizar actividades como concurso de dibujo,  actividades de entrega de material en establecimientos educacionales, entre otros, a objeto de motivar a la comunidad a tomar conciencia sobre el problema.

De la función Principal N° 3.3.:

3.3.1. Realizar los trámites administrativos en el Servicio de Salud Magallanes, para llamar a concurso público a una consultora externa que efectúe un focus group.    Consiste en redactar memorándum con todas las referencias técnicas tanto metodológicas como económicas para invitar a participar a consultoras regionales a esta propuesta pública que tiene como objetivo evaluar la campaña comunicacional.

3.3.2.
Recolectar información que permita ir evaluando las actividades que se desarrollan con la comunidad, a objeto de usarlos como indicadores del proyecto.  Consiste en diseñar algunos instrumentos para recolectar información de la comunidad; también implica llevar un catastro de las necesidades de información de la comunidad, que se puedan recolectar en las actividades en terreno; y por último significa llevar un archivo de artículos de prensa del diario local. 

3.3.3.
Redactar un informe final en el cual se analiza la evaluación externa y recopilan los antecedentes de actividades desarrolladas durante la ejecución, para que el Servicio de Salud Magallanes, lo envíe al Instituto de Fomento Pesquero (IFOP).  Este consiste recopilar todos los antecedentes de actividades, acciones e información de prensa  y hacer un análisis crítico de la información obtenida en el estudio de focus group, para entregar un informe escrito que es enviado por el IFOP al Gobierno Regional, el cual lo visa para continuar entregando los recursos correspondientes a cada subprograma.  

ELEMENTOS DE COMPETENCIA

ELEMENTOS DE COMPETENCIA DE LAS FUNCIONES BASICAS DE LAS FUNCIONES PRINCIPALES DE LA FUNCION CLAVE N º 1: 

De la función Básica 1.1.1.:

Conocer las fuentes de información documentales a las cuales recurrir para indagar sobre las floraciones algales nocivas. Saber dónde está la información que le permitan construir las primeras preguntas que lo guíen en su tarea de planificación.

Investigar en forma acabada todos aquellos aspectos sociales, culturales, históricos, económicos y científicos que están en torno al tema de las floraciones algales nocivas, a objeto de formarse una opinión holística de este problema de salud pública.    Lo interesante es que el profesional debe tener la capacidad de abordar los temas desde varios puntos de vista, para así llegar de la mejor forma a las conclusiones que le permitan estructurar una estrategia comunicacional integral, sobre todo si su objetivo es provocar cambios culturales.

Saber ordenar y estratificar la información recolectada a objeto de poder seleccionar aquella que le permita planificar de la mejor forma posible la propuesta comunicacional. El profesional recolectará en su proceso de investigación un cúmulo de antecedentes, que debe saber ordenarlos para obtener aquella información relevante para la planificación.

De la función Básica 1.1.2.:

Conocer a los participantes del proyecto en cada una de sus áreas de intervención para poder solicitar orientación, información y opiniones.  Esto es relevante para poder mantener una buena comunicación dentro del proyecto en general y así recoger las impresiones de cada uno de los actores e instituciones involucradas.

Conocer los roles y experticias de cada uno de los ejecutores del proyecto en general para poder aprovechar sus experiencias profesionales en la puesta en marcha de la estrategia comunicacional.  El trabajo en el proyecto era multidisciplinario, y en ese sentido el desafío fue saber cuál era el ámbito de acción de cada uno de ellos, a fin de aprovechar sus experiencias para desarrollar la estrategia comunicacional. 

Detectar las expectativas que tienen otros profesionales sobre el rol que debe cumplir en el proyecto tanto el profesional de las comunicaciones como la comunicación social.  El profesional de las comunicaciones debe reconocer claramente para qué ha sido incorporado al proyecto a fin de insertarse dentro de la lógica del mismo.  En el fondo es saber cuál es el rol que cumplirá en este contexto.

Saber trabajar en equipo y en forma multidisciplinaría para incorporar cada una de las visiones en la puesta en marcha de la estrategia comunicacional.   Este es un elemento que está en forma explícita presente en cada una de los elementos de competencia anteriores, el profesional de las comunicaciones será un ejecutor que trabajará en forma transversal a todas las otras instituciones y áreas del proyecto, por lo cual debe tener esta capacidad de trabajar en forma multidisciplinaria.

De la función Básica 1.1.3.:

Identificar otras fuentes de información que estén fuera del círculo del proyecto o las instituciones involucradas en el mismo para conocer sus opiniones.  La idea es poder captar visiones y puntos de vistas que se construyen desde otros lugares o perspectivas que complementen el  adquirido por el profesional de las comunicaciones y le ayuden a construir nuevas preguntas sobre cómo desarrollar la estrategia comunicacional.

Comunicarse con diferentes informantes de acuerdo a sus niveles de instrucción, cercanía con el problema, lenguaje, edad, entre otras consideraciones.   Tiene que tener capacidad de empatía para poder comunicarse con diferentes fuentes formales o informales para así realmente poder recolectar la información que le permita construir la estrategia comunicacional.   Este profesional deberá saber comunicarse  con pescadores artesanales, científicos, actores políticos, estudiantes, dirigentes vecinales, docentes, entre otros actores sociales.

De la función Básica 1.2.1.:

Conocer y describir los aspectos principales que están en torno a las floraciones algales nocivas (FAN), desde el punto de vista económico, de salud pública, científico y cultural.   Luego de cumplir con todas las acciones anteriores, debe ya formarse una opinión acabada de este problema, para dar paso a proponer las metas, objetivos generales y específicos de la estrategia comunicacional.

Conocer cabalmente los objetivos generales y específicos del Programa Difusión Marea Roja XII Región, para poder aportar desde la comunicación social al desarrollo del mismo.  El profesional debe conocer cabalmente el proyecto para poder dar respuesta a las necesidades que se tienen del y así poder estructurar una propuesta comunicacional acorde a los fines y objetivos del Programa en General.

Conocer sobre la diferencias entre objetivos específicos y generales, entre metas y fines, para poder diseñar la propuesta.   Es esencial que el profesional conozca sobre estas diferencias para poder presentar una propuesta que pueda ser llevada acabo, tanto en sus objetivos generales como específicos. 

De la función Básica 1.2.2.:

Conocer sobre la formulación, presentación y estructuración de proyectos de intervención social, para redactar el documento escrito. Debe saber qué es un objetivo general, específico, qué es una meta y cómo se diferencia unos de otros; saber de metodología y debe saber cómo reconocer si un objetivo es medible y alcanzable en el tiempo.

Conocer un marco conceptual mínimo sobre comunicación social que le permita sustentar su propuesta, desde el punto de vista de la comunicación y los procesos de intervención social.  El profesional debe saber sobre las tendencias que existen en cuanto a relacionar a la comunicación social con procesos de educación pública y específicamente, con temas de salud pública, para poder explicar cuál va a ser el rol que cumplirá la comunicación social dentro del Proyecto Marea Roja.

De la función Básica 1.3.1.:

Conocer los métodos de investigación cualitativas para realizar estudios preliminares para construir la propuesta de estrategia comunicacional.  Es fundamental que un profesional del área de las comunicaciones sepa cómo recoger información que le permita tomar decisiones sobre los objetivos, medios y mensajes de una campaña comunicacional.   

Conocer sobre metodologías de investigación en el área de la comunicación social para recoger información que le permita tomar decisiones para la construcción de la propuesta.   El profesional debe conocer sobre los métodos que tienen los comunicadores sociales de recoger información tales como entrevistas, focus group, paneles, entre otros.

Saber de métodos de interpretación de información para poder sacar provecho a los antecedentes que recoja en sus investigaciones preliminares.   El profesional no sólo debe conocer los métodos de investigación, sino también cómo interpretarlos para usarlos en la construcción de su propuesta de estrategia comunicacional.

De la función Básica 1.3.2.:

Conocer a los dueños de medios de comunicación y a sus agentes de publicidad para entablar relaciones comerciales con ellos.  Esto le permitirá al profesional poder obtener información calificada sobre los valores del mercado publicitario y poder negociar mejores precios para la inversión en publicidad.

Conocer a los reporteros y periodistas que trabajan en los medios de comunicación, para establecer buenas relaciones con quienes van a ser uno de sus públicos objetivos.   Para hacerle llegar información, debe identificarlos y además conocerlos a fin de favorecer la relación del proyecto con los medios de comunicación.

Conocer de la labor y quehacer periodístico tanto en el ámbito teórico como práctico, para comprender el trabajo de los medios de comunicación.   Para entender y comprender a su público objetivo y lograr una comunicación con éste, debe saber cuál es su dinámica laboral y los objetivos que persigue.  Además eso facilita la entrega de información.

De la función Básica 1.3.3.:

Manejar bases de datos con los valores del mercado tanto de arriendo de espacios publicitarios como de producción de material comunicacional para proyectar costos de la estrategia comunicacional.   Esta información es clave para optimizar y maximizar los siempre escasos recursos económicos, a fin de sacar el mejor provecho a la estrategia comunicacional.

Conocer sobre los procesos de producción de material audiovisual (spot), radial y gráfico (afiches y dípticos) para poder determinar los costos que destinará a la producción de dicho material comunicacional. El profesional deber saber cómo se produce un spot o una cápsula radial para así determinar cuáles son los costos reales que pueda tener la realización de cada una de estas herramientas comunicacionales, y así proyectar los costos operacionales de la estrategia comunicacional.

De la función Básica 1.4.1.:

Conocer qué es un público objetivo para poder caracterizarlos en la estrategia comunicacional.   El profesional debe saber que una estrategia comunicacional tiene un público objetivo al cual está dirigida gran parte de la información que se entrega por diversos medios de comunicación.  

Identificar a los pescadores artesanales y los vendedores de productos del mar como su principal público objetivo, dado que es en este sector socio-productivo en el cual se han registrado las mayores intoxicaciones por veneno paralizante de los mariscos – conocido popularmente como marea roja -.   El profesional debe saber que el proyecto en general tiene como objetivo prevenir esencialmente la intoxicación de pescadores artesanales.

De la función Básica 1.5.1.:

1.5.1.1.
Conocer la estructura y diseño y las diferentes consideraciones que se deben tomar en cuenta para construir correctamente una estrategia comunicacional, a objeto de poder construir en el papel la propuesta.    Debe tener un conocimiento acabado de cuáles son todos los elementos teórico y práctico que se deben considerar para la estructuración de una estrategia comunicacional, que pueda tener cierto impacto en la comunidad.

Manejar conceptos como planificación, diseño creativo, producción y ejecución, para poder diseñar una propuesta de estrategia comunicacional.   Es esencial conocer las etapas y los conceptos que son comunes a las estrategias comunicacionales, a objeto de entender su lógica y dinámica, y así poder levantar una propuesta comunicacional.

De la función Básica 1.6.1.:

Conocer sobre diseño de presupuestos y cronograma de gastos para construir la propuesta económica.  Evidentemente es importante conocer cómo se planifica y estructura un plan de gastos y flujos de dineros, a fin de coordinar bien los gastos según las actividades e inversiones pactadas para cada etapa del proyecto.

Conocer la diferencia entre honorarios, inversión y gastos operacionales para diferenciar estos puntos en la propuesta.  Frecuentemente los gastos de un proyecto se dividen en estos tres puntos por lo cual es importante conocer qué tipo de gastos son atribuibles a cada cual.

De la función Básica 1.7.1.:

Conocer sobre metodologías de investigación en comunicación social para poder decidir cuál usará para evaluar externamente la estrategia comunicacional.  Para poder decidir cuál es el método más adecuado para la evaluación de la estrategia, debe saber sobre metodologías de investigación.

Conocer los focus group para usar este método en la evaluación externa a la estrategia comunicacional.  Este es uno de los métodos que se usan frecuentemente para evaluar la llegada de una estrategia comunicacional. Este ha sido el método más frecuente para evaluar la estrategia comunicacional.

Conocer a las consultoras regionales que trabajan en investigación en ciencias sociales, a objeto de llamar a concurso público para la evaluación externa.   El profesional debe conocer a las instituciones o profesionales a los cuales puede invitar a participar en el concurso público de la evaluación.

De la función Básica 1.8.1.:

Conocer la estructura de la presentación de una propuesta comunicacional para ser incorporada al proyecto que se entregará al Gobierno Regional.   En general existe un formato de presentación de proyecto que permite ahorrar tiempo y energía y mejorar la comunicación entre las partes involucradas, este formato se entrega al Instituto de Fomento Pesquero, institución que la entrega al Gobierno Regional para que asigne los recursos de desarrolla del Programa Difusión Marea Roja XII Región. 

Manejar procesadores de texto, gráfica y plantillas de excel a fin de poder presentar de la mejor forma posible la propuesta de estrategia comunicacional.    Tener un manejo básico computacional que le permita diseñar el documento que contiene la propuesta comunicacional.

ELEMENTOS DE COMPETENCIA DE LAS FUNCIONES BASICAS DE LAS FUNCIONES PRINCIPALES DE LA FUNCION CLAVE N º 2: 

De la función Básica 2.1.1.:

Conocer las técnicas de investigación cualitativas para poder obtener información sobre las conductas de riesgo de la población en torno a la marea roja.   Estas son herramientas que facilitan el poder hacer un real diagnóstico que permita visualizar mejor cuáles son las conductas de riesgo de la población mantiene y que hay que eliminar.

Manejar conceptos que le permitan reconocer conductas de riesgo en la población. Es importante que el profesional pueda tener una formación que le permita saber qué es una conducta, una actitud, una creencia, para poder tener los insumos que le permitan hacer su diseño creativo acorde a los objetivos de este trabajo.  

Conocer el diseño de una entrevista semiestructurada para entrevistar a informantes que le permitan saber sobre las conductas, por ejemplo, de los pescadores artesanales.   En su proceso de búsqueda de información tiene que diseñar instrumentos que le permitan recogerla, uno de ellos son la entrevistas.  

Conocer sobre el diseño, aplicación e interpretación de escalas de actitud para obtener información al respecto.  Un instrumento de medición de actitudes que permite obtener información sobre las actitudes que tiene la población en torno a este problema de salud pública.

Conocer sobre el diseño, desarrollo y estudio de grupos de discusión para obtener información calificada que le permita recoger cuáles son las conductas que tienen los pescadores artesanales, los jóvenes, las dueñas de casa y la comunidad en general en torno a la marea roja.  Este es otro método usado para recolectar información  que permita tomar decisiones sobre las necesidades de información que tiene la comunidad y cada uno de estos grupos en torno a la marea roja. 

Conocer a informantes calificados que den información con respecto a las conductas de la comunidad en torno a este problema de salud pública.    Saber a quienes puede entrevistar para obtener información al respecto, personas como líderes del sector pesquero artesanal, autoridades de salud, y personas ligadas a la actividad del mar en general.

De la función Básica 2.1.2.:

2.1.2.1.
Conocer global y específicamente la ejecución del Programa Marea Roja a fin de poder visualizar aquellos puntos que no se han abordado en Etapas anteriores en el Subprograma Difusión.     Para no caer en círculos viciosos o en redundancias que no permitan avanzar en pro de los objetivos.

Capacidad de observar el programa desde otras perspectivas a las tradicionales, para no caer en redundancias o puntos muertos en la planificación y ejecución del Subprograma Difusión.   Esto tiene relación con el desarrollo de habilidades para hacer análisis críticos de un proyecto, cuestionándose siempre los supuestos resultados, con el fin de lograr realmente un análisis crítico del desarrollo del proyecto.

De la función Básica 2.2.1.:

Conocer algunos conceptos básicos de estudios de audiencia a objeto de recoger los elementos que le permitan concebir producir material comunicacional para el público objetivo que se ha impuesto.  El profesional debe saber que cada público objetivo tiene una serie de electos socioculturales que van a determinar la efectividad de un mensaje.  En este caso, por ejemplo, si desea llegar a los pescadores artesanales, tiene que investigar sobre su lenguaje, sus iconos, sus costumbres, para concebir un mensaje que realmente les llegue.

Analizar toda la información que hasta el instante ha recolectado sobre públicos objetivo, para poder tener los elementos que le permitan concebir los mensajes de la campaña.    En diferentes instancias de la planificación y el diseño creativo de los mensajes, se ha investigado y obtenido información, que debe ser analizada y procesada para hacerse un diagnóstico de la(s) audiencia(s) de esta campaña comunicacional.

De la función Básica 2.2.2.:

Presentar una prueba del diseño creativo de la campaña comunicacional, a la jefatura del Departamento Programa Sobre el Ambiente y a la Dirección del Instituto de Fomento Pesquero.   El profesional debe saber sobre el diseño de bocetos publicitarios, en los cuales se muestra la idea central (concepto creativo) y los soportes técnicos darán sustento a la campaña comunicacional.  Este material se discute con los directores del Instituto de Fomento Pesquero y del Servicio de Salud Magallanes. 

Testear los soportes comunicacionales (piezas) para asegurar que comunican lo que se desea entregar a la comunidad, a objeto de velar que se cumplan los fines perseguidos con cada material comunicacional.  Una de las formas más tradicionales es presentar el material a través de grupos de discusión, a un público representativo de la audiencia objetivo.

Conocer algunos conceptos de publicidad y marketing social que le permutan concebir los soportes técnicos (spot, mensajes radiales y material gráfico), que se usarán en la estrategia comunicacional.   El profesional debe saber qué es el marketing social y algunos conceptos básicos que le permitan diseñar los mensajes de la campaña en diversos formatos.

De la función Básica 2.3.1.:

Conocer las floraciones algales nocivas (FAN) a objeto de poder escribir los guiones del material audiovisual.  Para poder escribir los guiones debe conocer el fenómeno sobre el cual va a diseñar el material audiovisual.

Conocer sobre los efectos en la salud pública que tienen las floraciones algales nocivas, a objeto de poder escribir sobre ello.   Para poder escribir los guiones debe conocer el fenómeno sobre el cual va a diseñar el material audiovisual.

Conocer sobre el lenguaje audiovisual para poder escribir los guiones de los spots y el video educativo.   El profesional debe tener un conocimiento, por lo menos,  básico sobre el lenguaje audiovisual, tales como qué es un plano, una secuencia, una escaleta, un diálogo, entre otros conceptos.

Manejar conceptos que le permitan crear material educativo audiovisual, que faciliten el diseño del guión.   El profesional debe saber que un material educativo, tiene un claro sentido pedagógico, no debe ser largo, tampoco puede tener un lenguaje muy críptico o rebuscado, debe usar metáforas y por sobre todo, debe incorporar elementos que lo hagan una herramienta lúdica – incorporar el juego como un elemento educativo -.

Conocer la técnica para  escribir un guión de  spot y/o un video educativo, para poder guiar su producción.  El profesional debe conocer sobre el diseño de guiones a objeto que le permitan escribirlo y así guiar la producción de este material audiovisual.

De la función Básica 2.3.2.:

Conocer sobre qué son las floraciones algales nocivas a objeto de poder escribir los guiones del material audiovisual.  Para poder crear los contenidos del material gráfico debe conocer el fenómeno sobre el cual va a diseñar el material audiovisual.

Conocer los efectos en la salud pública que tienen las floraciones algales nocivas, a objeto de poder escribir sobre ello. Para poder crear los contenidos del material gráfico debe conocer el fenómeno sobre el cual va a diseñar el material audiovisual.

Manejar el lenguaje gráfico para poder trabajar en conjunto con publicista el diseño de las piezas gráficas de la estrategia comunicacional.     El profesional debe saber, entre otras cosas que las frases deben ser cortas; motivar a la acción; ser positivas; no usar palabras que tengan una carga valórica negativa; no debe usar muchas palabras; debe usar mucho la gráfica,  trabajar con el simbolismo, etc. 

De la función Básica 2.3.3.:

Conocer sobre qué son las floraciones algales nocivas a objeto de poder escribir los guiones del material audiovisual.  Para poder crear los mensajes radiales debe conocer el fenómeno sobre el cual va a diseñar el material audiovisual.

Conocer los efectos en la salud pública que tienen las floraciones algales nocivas, a objeto de poder escribir sobre ello. Para poder crear los mensajes radiales debe conocer el fenómeno sobre el cual va a diseñar el material audiovisual.

Manejar el lenguaje radial para poder trabajar en conjunto con publicista el diseño de las piezas gráficas de la estrategia comunicacional.     El profesional debe saber, entre otras cosas, que los mensajes deben ser cortos; trabajar con el ruido; que se debe tener una cortina, entre otras consideraciones. 

De la función Básica 2.3.4.:

Conocer el procedimiento de los servicios del Estado para llamar a licitación pública de compra de servicios. Ello implica saber que hay que llamar a propuesta pública a través de un documento escrito (oficio) a lo menos a tres instituciones o empresas que presten este servicio, a objeto de obtener la mejor propuesta desde el punto de vista económico y técnico.   Esto significa que se debe escribir un oficio en el cual se explican los aspectos generales de cada material que uno va a licitar, incluyendo la mayor información posible que permita vislumbrar los costos de producción.

De la función Básica 2.3.5.:

Conocer sobre la realización de casting para seleccionar a los actores del material audiovisual.   El profesional debe seleccionar a los actores que participarán en el material audiovisual.

Conocer a los actores de la ciudad para seleccionar entre ellos a los que participarán en los spots y video educativo.  Debe conocer a los actores y escuelas de teatro de la ciudad para invitarlos a participar en la producción del material audiovisual.

Conocer a los locutores de la ciudad para seleccionar las voces que participarán en los mensajes radiales.  Debe conocer a las diferentes voces que generalmente participan en la producción de material radial.

Manejar contactos de personas para facilitar la adquisición de vestimenta y material de utilería que puedan ser usados para la producción del material audiovisual.  Debe ser un profesional que tenga relaciones humanas que faciliten este proceso, a objeto de rebajar costos en la producción.

ELEMENTOS DE COMPETENCIA DE LAS FUNCIONES BASICAS DE LAS FUNCIONES PRINCIPALES DE LA FUNCION CLAVE N º 3: 

De la función Básica 3.1.1.:

Manejar el protocolo para la organización de eventos comunicacionales, con la participación de medios de comunicación, autoridades y representantes de la comunidad.   El profesional debe saber cómo se organiza un evento, saber sobre todas las acciones y funciones que se deben tomar en cuenta: coordinar la hora, el lugar, hacer las invitaciones, y ver la amplificación, si es necesario, es decir, saber cómo se produce un evento comunicacional.

Efectuar el lanzamiento oficial de la campaña comunicacional de cada año para iniciar el posicionamiento del Proyecto en general en la comunidad.  Esto consiste en organizar un lanzamiento la campaña comunicacional, casi siempre en torno a las festividades de Semana Santa, por el aumento del consumo de productos del mar, con la participación de los medios de comunicación, autoridades regionales y con el compromiso del sector pesquero artesanal.

Comunicarse periódicamente con los diferentes profesionales que participan en el Proyecto en general para conocer sus actividades y así organizar eventos que puedan llamar la atención de los medios de comunicación. Mantener comunicación con los coordinadores de cada área para saber el avance de sus actividades comunicárselo a los medios. 

Conocer el cronograma de actividades y eventos del Programa en general para coordinar su visualización a través de los medios de comunicación.  Saber cuáles son las actividades de todo el programa tanto en monitoreo, análisis de muestras, talleres sector educacional, charlas sector pesquero artesanal, seminarios, entre otras que pueden concitar la atención de los medios. 

Conocer la lógica de los medios de comunicación a objeto de saber si una actividad o evento es "interesante” desde el punto de vista comunicacional.  El profesional debe saber si un hecho puede ser interesante para que los medios de comunicación asistan.

Organizar un cronograma anual de presencia de los representantes del Programa Difusión Marea Roja, en programas de conversación en medios de comunicación televisivos y esencialmente radiales, a objeto de visualizar aún más este tema.   Esta tarea implica tareas tales como tomar contacto con los medios de comunicación, coordinar fechas y horarios, hasta pautear (hacer preguntas) las entrevistas de los periodistas o conductores de espacios radiales y televisivos.

Elaborar minutas para los directores del Proyecto con el fin de guiarlos en su relación y contacto con los medios de comunicación, y así además asegurar que el mensaje que se desea entregar con esta actividad se logre.   Se escribe una minuta con las ideas fuerzas de la campaña para el año, destacando los objetivos y metas centrales de cada etapa.

Atender a los periodistas locales, nacionales y extranjeros  que necesiten información relativa al proyecto en general o sobre la dinámica local del fenómeno de las Floraciones Algales Nocivas.  La tarea implica entregarle información que les permita de la mejor forma posible entender la dinámica local del problema, a través de archivos de información o la coordinación de entrevistas con informantes calificados.

De la función Básica 3.1.2.:

Conocer el cronograma de las actividades del Programa en general, para poder coordinar su difusión a través del informativo. El profesional debe saber cuándo y qué actividades se desarrollarán para poder escribir sobre ellas en el informativo.

Redactar los contenidos y diseñar gráficamente el informativo, a fin de entregar en forma ordenada una serie de informaciones relevantes en torno a la temática de las floraciones algales nocivas. Se cumplen los roles de editor general de esta herramienta comunicacional, al escribir las informaciones, para luego presentarlas a los directores de proyecto y así tener el visto para entregárselas a los medios de comunicación, ya sea en un evento o a través de mail o fax.

Conocer la estructura de la noticia en general y de la noticia científica en general, para poder editar el informativo. El periodista deber saber cómo se redacta una noticia, qué es una noticia, a objeto de comunicar informaciones que tengan relevancia para los medios de comunicación y la opinión pública.

Investigar temas emergentes en torno al tema para satisfacer nuevas necesidades de información, de modo de abordar la temática de la marea roja, desde diferentes puntos de vista: social, cultural, económico, histórico, educativo y científico.   La idea es entregar información a los medios de comunicación  y a la comunidad en general para que puedan entender integralmente el problema, y así en forma informada puedan decidir aceptar la propuesta de cambio cultural que propone el Proyecto en torno a las floraciones algales nocivas.

Manejar procesador de texto y de diseño gráfico, tales como word y corell draw para diseñar e editar el informativo. El profesional debe usar herramientas que le permitan editar el informativo para hacer atractivo para su público objetivo.

Manejar una cámara fotográfica para obtener las fotos que se usarán para el diseño del informativo.  El profesional debe saber usar una cámara fotográfica para obtener la gráfica que acompañará los textos del informativo.

Conocer fuentes de información tanto de revistas internacionales como de publicaciones electrónicas para obtener información que pueda ser incorporada al informativo.  El profesional debe saber dónde puede encontrar información que le ayude a diseñar el informativo.

Utilizar el correo electrónico y el fax para enviar por estas vías el informativo a los medios de prensa y a otras instituciones que les pueda interesar este tipo de información.  Para hacer expedita y rápida la distribución de este material, el profesional debe saber usar este tipo de herramientas de comunicaciones.

De la función Básica 3.2.1:

Manejar la comunicación interpersonal como una herramienta para apoyar las estrategias comunicacionales. Profesional no sólo debe saber la lógica de la comunicación masiva (medial), sino la existencia e importancia de la comunicación interpersonal (cara a cara), para fortalecer cambios culturales en la población.

Conocer la importancia de la participación ciudadana en los procesos de educación pública.  El profesional debe saber el significado de incorporar procesos de participación ciudadana en estrategias comunicacionales, a objeto de apoyar y reforzar las acciones que se efectúan a través de los medios de comunicación.

Conocer las políticas públicas y la gestión gubernamental relacionadas con los procesos de participación ciudadana. Como un principio superior, el profesional debe saber cuáles son aquellas políticas que el Estado impulsa para hacer más participativa la gestión gubernamental.

Tener conocimientos, habilidades y destrezas en metodologías participativas para desarrollar las charlas. El profesional debe manejar conceptos y destrezas que faciliten la participación ciudadana en actividades como charlas, a objeto de facilitar el proceso educativo sobre este tema e incentivar la acción de los sujetos.

Distribuir a los establecimientos educacionales, sector pesquero artesanal, y a la comunidad en general, el material gráfico diseñado.  Esto implica definir los sectores públicos donde se colocarán y distribuirán  los afiches y dípticos.

Prepara material educativo para usarlos en las charlas y actividades de participación ciudadana.   El profesional debe organizar las charlas con anticipación, preparando los materiales que ayudarán a ser más participativa e educativa las actividades.

Conocer a las organizaciones sociales de la región para tomar contacto con ellas y así llevar a cabo charlas sobre el tema.  Se debe tener un catastro de todas las organizaciones sociales que existen en la región, identificando sus líderes a objeto tomar contacto para organizar las charlas.

Realización de charlas  en diversas localidades de la región, con la participación activa de diversos sectores sociales, sobre la marea roja.  Lo fundamental es tomar contacto cara a cara con grupos organizados de la sociedad que, a través de una experiencia formal, puedan motivarse a ser actores activos en la tarea de difundir las medidas de prevención en torno a la marea roja.

Atender todas las consultas y requerimientos de las personas que necesitan información sobre el proyecto o sobre la marea roja.  Esto es entregarle información de primera fuente o coordinar entrevistas con investigadores de la Universidad de Magallanes, Servicio de Salud Magallanes o el Instituto de Fomento Pesquero.

De la función Básica 3.3.1.:

Conocer los procedimientos de la gestión pública en salud para la compra de servicios.   El profesional debe saber que todo el proceso de adquisición de servicios es un trámite administrativo que cumple el Departamento de Finanzas del Servicio de Salud Magallanes.  

Conocer los objetivos de las evaluaciones externas para orientar a los que se adjudiquen la propuesta pública. El profesional debe saber claramente cuál es la información que se desea obtener con las evaluaciones externas, para así orientar el trabajo de los evaluadores.

Debe tener conocimiento de metodologías de investigación en ciencias sociales, en general, y en comunicación social, en particular.   Para poder ser un interlocutor válido entre el Servicio de Salud Magallanes y los evaluadores externos, el profesional debe saber sobre metodologías de investigación, a objeto de opinar sobre las evaluaciones.

De la función Básica 3.3.2.:

Conocer de métodos para recoger información  de evaluación de las actividades que se realizan en terreno, sobre todo aquellas que están destinadas a la participación ciudadana.  Por ejemplo, el profesional debe saber diseñar cartillas de consulta a objeto de recolectar las impresiones de las personas que participan en charlas o reciben material informativo, a objeto de facilitar la retroalimentación con la comunidad.

Tomar nota sobre todas las opiniones recibidas en los encuentros con la comunidad o los medios de comunicación. Se lleva un registro de las impresiones, preguntas, ideas y necesidades de la comunidad sobre diversos temas relacionados con la marea roja y la ejecución del proyecto.

Realizar un registro diario de todas las informaciones relacionadas que se generen a nivel local, regional, nacional e internacional en torno a las Floraciones Algales Nocivas.  Esta tarea es mantener un archivo con todas las informaciones de prensa escrita, el cual se adjunta a los informes de avance de cada etapa.  Esta información se usa como un indicador tanto cualitativo (interés, temas y cobertura) como cuantitativo (Nº de Artículos).

De la función Básica 3.3.3.:

Recopilar y tabular el proceso de gestión operativo desarrollado en el Subprograma Difusión, a objeto de detallar las actividades desarrolladas en el informe final.  El profesional debe tener un registro de todas las acciones, actividades y eventos efectuados en el marco de la campaña comunicacional.

Realizar evaluación diagnóstica de proceso y resultados de la estrategia comunicacional, a objeto de incorporar esta información al informe final.   El profesional debe analizar la información obtenida tanto en las evaluaciones internas como externas, para proyectar el Programa Difusión marea roja en el tiempo, determinando los desafíos que aún tiene como proceso de educación pública. 

Conocer el formato de informes que se entregan al Gobierno Regional.   El profesional para poder agilizar la entrega de este informe, en forma ordenada, debe saber cuál van a ser los diferentes puntos que este debe poseer.

Manejar procesador de textos y plantillas electrónicas, para editar el informe final.   El informe se edita en word y muchas de las informaciones se tabulan y procesan el excel, por lo que el profesional debe conocer estas herramientas informáticas. 

NOTA: SE ADJUNTA 

ACREDITACION DE SUPERIOR DIRECTO SOBRE INFORME DE COMPETENCIAS DESCRITAS EN ANALISIS FUCNIONAL, EN ANEXO N° 4.

El MAPA FUNCIONAL SE ADJUNTA EN ANEXO N° 5.

3.4.  SISTEMATIZACION DE ELEMENTOS DEL DESEMPEÑO PROFESIONAL NO ATRIBUIBLES A LA FORMACION RECIBIDA EN LA UNIVERSIDAD

En este punto, se describen y comentan los elementos de desempeño laboral no adquiridos en la formación profesional, de acuerdo a cuatro dimensiones.  En cada dimensión, primero se caracteriza cada unidad y elemento de competencia por separado, y posteriormente se analiza la importancia de la dimensión en general en relación con  el logro del propósito y las funciones del Suprograma Difusión Marea Roja.    

1.  DIMENSION DE ESTUDIOS DE PERFECCIONAMIENTO

Los siguientes estudios de perfeccionamiento favorecieron los elementos de competencia que se mencionan más adelante.

En 1997, asiste al Taller “Hacia una Nivelación Conceptual de la Comprensión de la Problemática de las Floraciones de Algas Nocivas”, realizado en Punta Arenas, organizado por el Instituto de Fomento Pesquero, y cuyo objetivo era entregar conocimientos a los ejecutores del Programa Marea Roja, que le permita orientar la ejecución del mismo.  

En 1997, también asiste al Tercer Taller de Floraciones de Algas Nocivas de Sudamérica, efectuado en Punta Arenas, en el cual se presentaron diversos trabajos y políticas de Estado que se están desarrollando en nuestro continente para minimizar los efectos de las mareas rojas en esta zona del mundo.  

En 1999, el profesional asistió como presentador del trabajo “Principales actividades y resultados del Subprograma Difusión Marea Roja en la XII Región”, en el seminario internacional “Marea Roja: Riesgos para la salud humana y el desarrollo de los países”, organizado por la Organización Panamericana de la Salud, el Ministerio de Salud y la Secretaría Regional Ministerial de Salud de la X Región, desarrollado en Puerto Varas, región de Los Lagos, Chile.  En este seminario se presentaron trabajos de diversos países que están enfrentando la presencia de floraciones algales nocivas en sus costas.  Cabe destacar que el único país (y región) que hasta ese instante tenía un programa que incluyese un proceso de educación pública para enfrentar este tema, fue Chile, y específicamente la Región de Magallanes. 

En 1999, asiste al I Congreso Chileno de Promoción de la Salud, efectuado en Santiago de Chile y organizado por la Organización Panamericana de la Salud y el Ministerio de Salud de Chile.

En 1998, asiste al Taller "Líderes y el manejo de grupo. Trabajo interdisciplinario", realizado entre el 29 y el 30 de octubre por el profesor Robert Scherer, de la Wrigth State University, en el Instituto de la Patagonia de la Universidad de Magallanes.

Elementos de competencia no atribuibles a la formación profesional de la dimensión de perfeccionamiento.

Conocer las fuentes de información documentales.  Ello significa que el profesional debe conocer dónde puede documentos bibliográficos, audiovisuales o multimediales que le permitan construirse una visión global sobre las dimensiones sociales, culturales, históricas, económica y científica de la marea roja, para poder proponer una estrategia comunicacional que aborde este problema de salud pública.   Esta información es clave para la etapa de planificación. 

Identificar otras fuentes de información que estén fuera del círculo del proyecto.  Conocer personas o instituciones que tengan una visión diferente a la que poseen los profesionales del proyecto, a objeto de complementar la información que ya ha obtenido el profesional de las comunicaciones.

Conocer cabalmente los objetivos del Programa Difusión Marea Roja.  El profesional debe saber cuáles son los objetivos generales y específicos del proyecto en general, a fin de realmente diseñar una estrategia comunicacional acorde con éstos.  Para ello tuvo este que documentarse sobre el proyecto en general y cada una de sus líneas de acción.

Saber que los pescadores artesanales y los vendedores de productos del mar, son su principal público objetivo. El profesional debe saber que las mayores intoxicaciones y muertos por marea roja, han sido entre los pescadores artesanales y los vendedores de productos del mar, por ello estos son uno de sus principales públicos objetivos, en cuanto a desarrollar una conducta de prevención.

Conocer informantes calificados que le entreguen información.  Las floraciones algales nocivas se pueden abordar desde diferentes puntos de vista, por ello es importante conocer aquellas personas que son informantes calificados para cada dimensión, a objeto de entregar esta información ya sea a los medios de comunicación o para uso propio del profesional de las comunicaciones, en sus tareas de diseño de material educativo o informativo que se entrega a la comunidad. 

Conocer las floraciones algales nocivas. El profesional para poder diseñar una estrategia comunicacional debe conocer todos sobre aquello que va a  trabajar, para que pueda traspasar esta información a la comunidad, a través de diferentes canales, mensajes y formatos. En este contexto debe saber qué es el fitoplancton; una toxina; el veneno paralizante de los mariscos; un bivalvo; una diatomea, un dinoflagelado; entre otra información.

Conocer sobre los efectos que tienen las floraciones algales nocivas en la salud pública.   El fin último del Programa Marea Roja es minimizar los efectos de la presencia de la marea roja en la salud pública y en la economía de la región.  Ante ello el profesional debe conocer cuáles que una persona que consume mariscos con veneno paralizante de los mariscos, puede perder la vida, dado que esta toxina es tremendamente letal y rápida.  Esta es información que constantemente se debe entregar a la comunidad, para que tome conciencia del problema y así asuma una conducta responsable.  

Caracterización de la dimensión de perfeccionamiento en función de su aporte al propósito y sus funciones.

Esta dimensión entregó las herramientas, habilidades y conocimientos para poder tener una visión global, holística del problema de la marea roja a nivel local, nacional e internacional.  Ello ha sido clave para poder comprender en sus más diversas dimensiones este problema de salud pública, y reflexionar, analizar y planificar la forma más adecuada de poder diseñar una estrategia comunicacional, que permitiese lograr el propósito de este Subprograma de difusión, fomentar que la comunidad tome conciencia del problema y asuma las conductas responsables ante el tema.  En síntesis esta dimensión de perfeccionamiento ha sido a través de la cual se recogió la información necesaria para lograr cumplir con las funciones claves, planificar, diseñar y producir los mensajes y ejecutar el Subprograma de Difusión. 

2.  DIMENSION DE EQUIPOS, HERRAMIENTAS Y MATERIALES

Para el diseño creativo de los mensajes sobre todo gráficos, se aprendió el uso del programa computacional de diseño gráfico Corell draw.  Este permitió el desarrollo de la siguiente unidad de competencia.

Unidad de competencia no atribuibles a la formación universitaria de la dimensión de equipos, herramientas y materiales.

Diseñar los bocetos de los mensajes y elementos gráficos – es decir, de afiches y dípticos.  Para poder determinar y guiar el diseño creativo de la campaña comunicacional, se diseñaron bocetos tanto de los mensajes como de los elementos gráficos que se iban a usar en la campaña comunicacional.  Estos bocetos se presentaban a los directores del Programa y a grupos de discusión compuestos por dueñas de casa, pescadores artesanales y estudiantes de enseñanza media, a objeto de testear el diseño creativo y así conceptualizar material que realmente produzca los efectos esperados y que sea comprendido por nuestros grupos objetivo.

Caracterización de la dimensión de equipos, herramientas y materiales en función de su aporte al propósito y sus funciones.

Esta herramienta computacional ha sido importante para facilitar la comunicación entre el profesional periodista y los publicistas, a objeto de construir en un constante diálogo los mensajes y soportes gráficos de la campaña comunicacional.  Esta herramienta ha  facilitado la labor de diseño creativo y producción del material gráfico de la campaña comunicacional, sobre todo que ha permitido mostrar previamente los bocetos de afiches y dípticos a todos los directores del Programa en general y a informantes claves de la comunidad, a fin de testear previa impresión, la efectividad y llegada al público del material gráfico.

3.  DIMENSION DE CONOCIMIENTO DEL MEDIO

A continuación se caracterizan las unidades de competencia de esta dimensión. Posteriormente se describen los elementos de competencia.

Unidades de competencia no atribuibles a la formación profesional universitaria de la dimensión conocimiento del medio.

Realizar una investigación primaria de carácter cualitativa a objeto de vislumbrar las necesidades de información de las audiencias objetivo y determinar las herramientas comunicacionales (dípticos, spots, mensajes radiales, entre otras), que serán más adecuadas a los objetivos planteados y el tipo de audiencias a los que serán dirigidos. La tarea es efectuar una investigación con diferentes públicos objetivos (a lo menos 3) para conocer sus necesidades de información sobre el tema; y además obtener información sobre hábitos de consumo de medios de comunicación (qué medios escuchan, leen, ven; en qué horarios; cuáles son los conductores locales con más credibilidad, entre otra información).

Efectuar una descripción y análisis  del o  los públicos objetivos de la campaña comunicacional para orientar el diseño creativo del material (spot, mensajes radiales, dípticos y afiches) y planificar la estrategia de medios.   Lo esencial es caracteriza y organizar a los diferentes públicos objetivos que tendrá la campaña, desde el punto de vista demográfico, psicológico, físicas, sociocultural y sobre todo lograr definir cuáles son sus hábitos de consumo informativo y de medios de comunicación, esta información es clave para la producción de material y planificar las acciones y actividades como también orientar la inversión publicitaria.

Diseñar y llevar al papel una propuesta para discutir con los directivos del Proyecto en cuanto a las acciones y actividades que se desarrollarán en la estrategia comunicacional para cumplir con los objetivos del Proyecto.   La tarea consiste en justificar y describir cada una de las decisiones: revisar los costos, metas y objetivos, públicos objetivos; definiendo un cronograma para cada una de las acciones y actividades que se efectuarán; también implica describir cada una de las acciones y actividades, y explicar la lógica y las relaciones que cada una de las tareas emprendidas en el marco general del proyecto. A su vez es fundamental definir las personas e instituciones responsables de cada una de las actividades.

Organizar eventos y actividades que sean atractivos desde el punto de vista comunicacional, a objeto de concitar la atención de los medios de comunicación.   Se organizan conferencias de prensa u actividades en terreno con la participación de integrantes del proyecto y/o organizaciones sociales ligadas al sector pesquero artesanal, a las cuales se invita a los medios de comunicación locales, nacionales o internacionales, según sea el caso, para dar información relevante sobre el quehacer del proyecto o información relativa a actividad científica, de capacitación o económica que esté relacionada con el fenómeno de la marea roja.  

Desarrollar charlas y actividades para juntas de vecinos, organizaciones de salud, scout, y estudiantes de enseñanza básica y media, con la tarea de entregarles información que les permita comprender el fenómeno y asumir una labor de agentes multiplicadores.  Esta tarea consiste en programar, producir y dictar charlas sobre la marea roja, y organizar actividades como concurso de dibujo,  actividades de entrega de material en establecimientos educacionales, entre otros, a objeto de motivar a la comunidad a tomar conciencia sobre el problema.

Elementos de competencia no atribuibles a la formación profesional recibida en la universidad, de la dimensión conocimiento del medio.

Conocer sobre la formulación, presentación y estructuración de proyectos de intervención social, para redactar el documento escrito. Debe saber qué es un objetivo general, específico, qué es una meta y cómo se diferencia unos de otros; saber de metodología y debe saber cómo reconocer si un objetivo es medible y alcanzable en el tiempo.

Conocer un marco conceptual mínimo sobre comunicación social que le permita sustentar su propuesta, desde el punto de vista de la comunicación y los procesos de intervención social.  El profesional debe saber sobre las tendencias que existen en cuanto a relacionar a la comunicación social con procesos de educación pública y específicamente, con temas de salud pública, para poder explicar cuál va a ser el rol que cumplirá la comunicación social dentro del Proyecto Marea Roja.

Conocer la estructura y diseño y las diferentes consideraciones que se deben tomar en cuenta para construir correctamente una estrategia comunicacional, a objeto de poder construir en el papel la propuesta. Debe tener un conocimiento acabado de cuáles son todos los elementos teórico y práctico que se deben considerar para la estructuración de una estrategia comunicacional, que pueda tener cierto impacto en la comunidad.

Manejar conceptos como planificación, diseño creativo, producción y ejecución, para poder diseñar una propuesta de estrategia comunicacional. Es esencial conocer las etapas y los conceptos que son comunes a las estrategias comunicacionales, a objeto de entender su lógica y dinámica, y así poder levantar una propuesta comunicacional.

Manejar la comunicación interpersonal como una herramienta para apoyar las estrategias comunicacionales. Profesional no sólo debe saber la lógica de la comunicación masiva (medial), sino la existencia e importancia de la comunicación interpersonal (cara a cara), para fortalecer cambios culturales en la población.

Conocer la importancia de la participación ciudadana en los procesos de educación pública.  El profesional debe saber el significado de incorporar procesos de participación ciudadana en estrategias comunicacionales, a objeto de apoyar y reforzar las acciones que se efectúan a través de los medios de comunicación.

Caracterización de la dimensión conocimiento del medio en función de su aporte al propósito y sus funciones.

A lo menos se perciben dos grandes ámbitos de saberes, habilidades y competencias profesionales, en las cuales esta dimensión a aportado en gran medida a alcanzar el propósito y las funciones del Subprograma Difusión Marea Roja.  El primero, conocer lo que es propiamente tal una estrategia comunicacional, cuáles son sus diferentes pasos, acciones y actividades, que son básicas para llevarla a cabo.  En este marco se encuentran las unidades de competencia 1, 2, 4, y los elementos de competencia, 1, 2, 3, 4, esencialmente.  Obviamente, estas unidades y elementos de competencia, son fundamentales para cumplir el propósito y las funciones.  Las unidades de competencia 1 y 2, son esenciales en la aproximación de vislumbrar cuál va a ser la situación en la que se va a trabajar, y en función de ese diagnóstico, el profesional va a proyectar su labor.  En tanto que las unidades de competencia 3, 4, y los elementos de competencia 1, 2, 3 y  4, tienen preponderancia en la conceptualización y orientación de una correcta planificación, que permita con propiedad lograr el propósito y las funciones encomendadas.  En ese sentido lo medular ha sido adquirir un método o guía para hacer el diseño de una estrategia comunicacional, en el contexto no sólo de la salud pública, sino que perfectamente puede ser extrapolable a otras acciones comunicacionales. 

El segundo ámbito profesional en el cual ha sido relevante esta dimensión, es conocer y manejar la participación ciudadana como un eje fundamental en el logro del propósito y funciones del Subprograma Difusión Marea Roja.  En este contexto está la unidad de competencia 5, y los elementos de competencia 5 y 6.  El aprendizaje se encuentra en comprender que no sólo basta con difundir mensajes a través de los medios de comunicación, sino que es sumamente importante incorporar en una estrategia la comunicación interpersonal, el cara a cara.  La comunicación es una sola, y ambas – interpersonal y masiva - son hilo de una sola madeja. Cada una con sus potenciales y debilidades, pero parte de un todo.  Uno aprovecha la capacidad de difusión masiva de una, y la capacidad de retroalimentación y constatación en terreno de la interpersonal.  Además, sin la incorporación activa y participativa de la comunidad, ninguna estrategia comunicacional va a perdurar en el tiempo.  Y por lo demás también tienen un componente ético y sobre todo desde la perspectiva de la alianza entre el Estado y la comunidad, para abordar ciertos temas en conjunto.  

4.  DIMENSION DE METODOS Y TECNICAS

Elementos de competencia no atribuibles a la formación profesional recibida en la universidad de la dimensión métodos y técnicas.

Conocer los métodos de investigación cualitativas para realizar estudios preliminares para construir la propuesta de estrategia comunicacional.  Es fundamental que un profesional del área de las comunicaciones sepa cómo recoger información que le permita tomar decisiones sobre los objetivos, medios y mensajes de una campaña comunicacional.   

Conocer sobre metodologías de investigación en el área de la comunicación social para recoger información que le permita tomar decisiones para la construcción de la propuesta.   El profesional debe conocer sobre los métodos que tienen los comunicadores sociales de recoger información tales como entrevistas, focus group, paneles, entre otros.

Conocer sobre el diseño, desarrollo y estudio de grupos de discusión para obtener información calificada que le permita recoger cuáles son las conductas que tienen los pescadores artesanales, los jóvenes, las dueñas de casa y la comunidad en general en torno a la marea roja.  Este es otro método usado para recolectar información  que permita tomar decisiones sobre las necesidades de información que tiene la comunidad y cada uno de estos grupos en torno a la marea roja. 

Conocer algunos conceptos básicos de estudios de audiencia a objeto de recoger los elementos que le permitan concebir producir material comunicacional para el público objetivo que se ha impuesto.  El profesional debe saber que cada público objetivo tiene una serie de electos socioculturales que van a determinar la efectividad de un mensaje.  En este caso, por ejemplo, si desea llegar a los pescadores artesanales, tiene que investigar sobre su lenguaje, sus iconos, sus costumbres, para concebir un mensaje que realmente les llegue.

Testear los soportes comunicacionales (piezas) para asegurar que comunican lo que se desea entregar a la comunidad, a objeto de velar que se cumplan los fines perseguidos con cada material comunicacional.  Una de las formas más tradicionales es presentar el material a través de grupos de discusión, a un público representativo de la audiencia objetivo.

Realizar evaluación diagnóstica de proceso y resultados de la estrategia comunicacional, a objeto de incorporar esta información al informe final.   El profesional debe analizar la información obtenida tanto en las evaluaciones internas como externas, para proyectar el Programa Difusión marea roja en el tiempo, determinando los desafíos que aún tiene como proceso de educación pública. 

Conocer sobre el diseño, aplicación e interpretación de escalas de actitud para obtener información al respecto.  Un instrumento de medición de actitudes que permite obtener información sobre las actitudes que tiene la población en torno a este problema de salud pública.

Caracterización de la dimensión de métodos y técnicas en función de su aporte al propósito y sus funciones.

Esencialmente se describieron elementos de competencia, a objeto de no caer en redundancias pues las unidades de competencia que podrían estar en esta dimensión, se encuentran en esta misma orientación: métodos y técnicas que permitan evaluar, indagar y valorar continuamente los procesos, los resultados y el impacto de la planificación y ejecución del Subprograma de difusión Marea Roja. Esta dimensión se caracteriza por generar información, conocimiento y aprendizaje para alimentar la toma de decisiones oportuna y pertinente a fin de garantizar la eficiencia, la eficacia y la calidad de los procesos, los resultados y los impactos de esta estrategia comunicacional.  Todo ello en función de lograr que la comunidad tome conciencia del problema y asuma las conductas responsables ante el tema.   En ese sentido el aprendizaje está en comprender que en una gestión integral, la evaluación es un proceso permanente, que se inicia desde el mismo momento que se identifica el problema que da origen a la estrategia comunicacional, y acompaña toda la vida del mismo.  En ese sentido la evaluación es un proceso transversal a todas las funciones claves.  

4. CONCLUSIONES

Se ha cumplido con los objetivos propuestos en este caso de estudio.  Se ha sistematizado el desempeño  laboral del profesional de las comunicaciones que estuvo a cargo del Suprograma de Difusión Marea Roja entre los años 1997 y 2000, llevando a cabo una estrategia comunicacional. En esta primera parte de la tesis, se concluyó que el profesional tenía como propósito hacer tomar conciencia a la comunidad sobre la presencia del veneno paralizante de los mariscos, para que asuma conductas responsables ante ello, teniendo como funciones claves: 1) planificar; 2)diseñar el material y los mensajes; y 3)ejecutar la estrategia comunicacional de educación pública en torno a la marea roja.    Estas funciones claves le conllevaron realizar un sinnúmero unidades y elementos de competencias. Entre ellas el estudio demuestra que existen cuatro áreas de su desarrollo profesional en las cuales el sujeto de estudio, no recibió instrucción universitaria, y más bien fue adquiriéndolas a través de su desempeño laboral.  La primera es aquella referida a conocer el fenómeno natural de la marea roja.  Esta información la recibió al asistir y participar a diferentes capacitaciones, seminarios y charlas, complementadas con una comunicación directa con expertos en el tema.

La segunda área profesional en la cual no obtuvo instrucción en su paso por una casa de estudios superiores, es aquella relacionada con el conocimiento propio del diseño de una estrategia comunicacional, y específicamente, con estrategias que de una u otra forma impliquen procesos de intervención social o de educación pública.   Aquí el estudio establece que adquirió conocimientos que le permiten planificar una estrategia comunicacional, desarrollando una serie de unidades y elementos de competencias que son parte de un proceso largo y complejo, que culmina con una propuesta de estrategia comunicacional, en el ámbito de la salud pública.  Incluso se deja entrever que prácticamente con este ejercicio de sistematización, se ha sentado una base con la meta de construir una metodología de gestión para conceptuar una estrategia comunicacional en diversos ámbitos del quehacer público. Otra área en la cual el profesional dice no haber recibido instrucción universitaria, es aquella en función de manejar una visión integrada y holística del valor que tienen la comunicación masiva y la comunicación interpersonal como parte de un programa de intervención cultural o social.   En este punto es importante destacar el proceso de aprendizaje que tuvo el sujeto en torno a conceptuar a la comunicación masiva e interpersonal, como parte de un todo: la comunicación.  Aquí para el profesional es importante saber e interrelacionar conceptos como participación ciudadana, organizaciones sociales y comunicación interpersonal o cara a cara.    Y por último, otra área importante en su aprendizaje laboral, ha sido el conocer el valor y las oportunidades de desarrollo profesional, que representan las técnicas de investigación en comunicación social, a objeto de hacer una indagación y valoración continua de los procesos, resultados y los impactos de la planificación y la ejecución de una estrategia comunicacional.   A la luz de este análisis, probablemente este sea el área de formación universitaria más débil que tuvo el profesional.

Ante lo anterior surge la siguiente sugerencia, que más bien va en la línea de visualizar que se está en presencia de una importante oportunidad de desempeño laboral para los comunicadores sociales, que probablemente implique una revisión incluso del rol que hoy pueden cumplir estos profesionales en el contexto histórico -social de nuestro país.   Chile vive un proceso de modernización institucional que lleva implícitamente la necesidad de avanzar tanto en infraestructura como en aquellas cuestiones simbólicas, valóricas que determinan su cosmovisión como sociedad, y que no le permiten resolver temas que están íntimamente relacionados con aspectos culturales – por ejemplo, para promover la tenencia responsable de mascotas, no sólo se debe capturar a los perros vagos, sino que es fundamental educar a las personas a ser responsables de sus mascotas -.  A lo anterior se puede agregar  que vivimos en una sociedad del conocimiento, en la cual la información es lo que le da valor a las cosas o los bienes.  Y finalmente, se suma a esta reflexión que probablemente los mayores constructores y difusores de cultura  - en su más amplio sentido - de estos tiempos, son los medios de comunicación.     Obviamente, en este contexto, la comunicación social puede aportar desde su perspectiva y ámbito de acción, colaborando en procesos que permitan apoyar, guiar y lograr, la tan ansiada modernidad.   Es decir, la comunicación social, usando todas sus herramientas, en forma planificada, entregando información, tiene mucho que decir y hacer de la modernidad, pero para ello, se deben formar profesionales que no sólo intervienen a través de los medios de comunicación, sino que además son capaces de gestionar procesos de educación pública, usando las estrategias comunicacionales. 
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ANEXOS

ANEXO 1. ORGANIGRAMA DEL SERVICIO DE SALUD MAGALLANES.
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ANEXO 2.  ORGANIGRAMA DEPARTAMENTO PORGRAMA SOBRE EL AMBIENTE
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ANEXO 3.  CONTRATOS A HONORARIO DEL PROFESIONAL CON EL SERVICIO DE SALUD MAGALLANES.
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ANEXO 4.  ACREDITACION
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ANEXO 5.  MAPA FUNCIONAL
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� Se entenderá calidad de vida al igual que Kunczich (1992: 7), como  la identificación con la comunidad, como el sentimiento de ser capaz de aprovechar sus propias habilidades (por ejemplo, haber logrado algo en el campo de su propia vocación), ser capaz de apreciar la belleza del arte y la naturaleza, donde aspectos materiales básicos y especialmente la salud asumen importancia decisiva para la calidad de vida.


� Al igual que Kunczich (1992), se comprende que el desarrollo es un concepto difícil de describir pero fácil de reconocer, al igual que una jirafa.  Este se relacionará con elementos vinculados con calidad de vida.  Por lo tanto, subdesarrollo querrá decir que comparado que con países industrializados occidentales en términos de rendimiento económico y de estándares tecnológicos, un países es más débil, mas no inferior en cuanto a valores culturales, ni automáticamente inferior con relación a la calidad de vida.  De acuerdo con esta definición la unidad “dólar y centavo” es inadecuada para contrastar las diferencias cualitativas en la calidad de vida.


� Una pauta cultural puede ser definida mínimamente como una norma u orientación compartida de interpretación de la realidad y de comportamiento.  La clave de la definición está en el concepto de norma colectiva y compartida (Programa MINSAL-BID. 1992. Valdivia Ciudad Saludable.  Proyecto de Intervención y Demostración en Promoción de Salud.  Santiago).


� El contenido principal en los mensajes de las campañas de difusión lo constituyen  las innovaciones.  Una innovación puede ser una idea, práctica u objetivo que se percibe como novedad, por un individuo o alguna otra entidad social (Rogers, en Fernández y Dahnke, 1997)





� La información es una estructura vertical no interactiva a través de la cual un número reducido de personas  comunica o más bien informa  datos, información o ideas a un gran número de receptores.  Se trata de un planteamiento  de sentido “único” o de “arriba-abajo”, un proceso en el cual los receptores no participan (Rivadeneira, 1995).





