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Aspectos generales



Aspectos generales

El Centro UC Estudios de Vejez y Envejecimiento (en adelante, el centro), nace el ano
2017 luego del decreto de rectoria N°XX que institucionaliza dentro de la Pontificia
Universidad Catolica de Chile este espacio cuyo objetivo declarado es ‘ser una entidad
interdisciplinaria, comprometida con la promocion de la calidad de vida del adulto mayor en
los aspectos éticos, de salud, psicosociales y economicos, siendo un referente en el
desarrollo de la investigacion, docencia y extension en el campo de la vejez y el
envejecimiento poblacional a nivel nacional e internacional, contribuyendo al desarrollo de
politicas publicas”.

La presente politica de gestion comunicacional tiene como objetivo general definir las
directrices que guiaran las acciones comunicacionales del centro, sus programas e
iniciativas. Esto para dar cumplimiento a los objetivos especificos del centro.

La importancia del desarrollo de esta politica se relaciona principalmente con las
necesidades que surgen en una sociedad globalizada, con el acceso a la informacion
como un derecho, en donde los avances e investigacion cientifica se transforman en
contenidos de interés publico y la diversidad de audiencias se posiciona en distintos
canales de difusion con sus respectivas necesidades e intereses, generando nuevos
desafios para el quehacer del centro.

Para la Organizacion de Naciones Unidas (ONU) el envejecimiento de la poblacion se ha
transformado en una de las caracteristicas principales de la poblacion mundial en la
actualidad. Esto implica que el envejecimiento poblacional tiene y tendra un impacto
significativo en el desarrollo global. En el caso de Chile la situacion no es diferente, la
tendencia hace algunos anos ha sido la disminucion de las tasas de fecundidad vy
mortalidad, mientras que la esperanza de vida ha ido en aumento, lo que ha implicado
que la poblacion mayor de 60 anos aumente adquiriendo mayor relevancia (Rojas,
Canache & Leon, 2022).

Segun la encuesta CASEN, desde el ano 1990 al ano 2022, el porcentaje de personas de
60 anos o mas en Chile se ha incrementado de un 10,1% al 18,4%, mientras que el indice
de envejecimiento es de 97,8 (numero de personas mayores por cada 100 menores de 15
anos) segun su ultima medicion (2022). Por otra parte, el Instituto Nacional de Estadisticas
(INE) indica que, segun sus proyecciones, el porcentaje de personas mayores al ano 2050
llegaria al 32,1%, posicionandose como un tercio de la poblacion total y categorizandonos
COMO un pais con envejecimiento avanzado.



Aspectos generales

Frente a este contexto, la vejez y el envejecimiento se han instalado como tematicas
cada dia mas relevante en la agenda publica y también politica, lo que implica desafios
para las organizaciones y también una invitacion a pensar como comunicamos aquello
que se vuelve de interes publico, generando que las acciones comunicacionales sirvan
como herramienta para la promocion y difusion de la ciencia que responde a este cambio
social.

Este documento fue construido a traves de un proceso de participacion interna que conto
con el desarrollo de encuentros abiertos para el equipo ejecutivo y entrevistas
personalizadas a actores que ejecutan roles de coordinacion y academicos/as, ademas
de un proceso de validacion colectivo. Esto, con la finalidad de recoger las expectativas y
necesidades identificadas para el quehacer comunicacional del centro. Su marco
temporal es de 2 anos (2024-2025) y debe ser actualizada en funcion de los publicos
objetivos, herramientas del ecosistema digital, organigrama institucional u otras
necesidades.



Diagnostico

El diagnostico realizado durante el ano 2023 y principios del ano 2024 da cuenta de una
serie de necesidades organizacionales vinculadas a la ausencia de una politica de gestion
comunicacional que guie las acciones del centro, sus programas e iniciativas en el
terreno de la comunicacion interna y externa. En este sentido, es que la presente politica
surge como una respuesta a esta necesidad, entregando un marco de accion vy
estableciendo criterios de funcionamiento para el cumplimiento de objetivos.

A traves de la realizacion de jornadas de comunicaciones, en donde participo el equipo
ejecutivo del centro en conjunto a la direccion y direccion ejecutiva, ademas de
entrevistas a actores claves al interior de la organizacion, se realizo el levantamiento de
las principales problematicas que surgen con respecto al area de comunicaciones. A
continuacion se evidencia, a traves de extractos () de los encuentros participativos
realizados, algunas de las principales necesidades detectadas.

‘Con respecto al relacionamiento con grupos de interés y la matriz de riesgo lo hacemos
bien intuitivamente, no es algo declarado (..)" (Direccion gjecutiva).

‘Nos ha costado que los grupos de interes entiendan la diferencia entre CEVE
y SeniorLab UC" (Administrativo).

‘No hacemos activismo, entregamos datos e informacion que permiten hacer activismo.
Depende como cada uno lee los datos, permite que estos sean utilizados para hacer
activismo e incidir en las politicas publicas” (Administrativo).

‘Es importante que cada marca e iniciativa sigan siendo muy importante, pero se debe
entender que todas deben estar dentro de los objetivos y mision del centro, que cada
iniciativa es parte del centro. Como cada iniciativa comunica por su lado, a veces lo
correspondiente a lo academico queda un poco de lado. El CEVE es la marca que nos
agrupa todo, pero que siga habiendo autonomia porque cada iniciativa debe salir a buscar
sus recursos. Debemos explicar quée nos une, tampoco hemos logrado comunicar el
quehacer investigativo” (Direccion ejecutiva).

‘Con respecto a la reunion interequipo creo que seria importante, por temas de tiempo, tener
cada tres meses una reunion ampliada” (Admnistrativo).

"Por asuntos propios del diagnostico y el ejercicio de investigacion
los participantes solo son identificados con su rango laboral y no con sus respectivos nombres.



Diagnostico

‘Por lo general los académicos tienen muchas filiaciones, se sienten parte de sus unidades
academicas, que se sientan parte de un centro es un trabajo, una lucha permanente, hay
que generar cuerpo para que se sientan parte. Otro desafio importante es buscar un modelo
al que nos queremos parecer” (Direccion ejecutiva)

‘El paraguas es el CEVE, cada proyecto tiene su autonomia propia, pero queremos
posicionar la marca CEVE UC. Es algo que no tenemos tan claro, es materia de reflexion,
quiza si todo es CEVE vamos a tener menos posibilidad de acceder recursos, antes CEVE era
academico, ahora todo depende del centro” (Direccion)

‘Quiza es importante mandar un correo cuando ingresa alguien, que comunicaciones envie
un correo cada vez que ingresa alguien, presentar que hace cada persona, sus correos,
quiza enviar un correo con el perfil de la persona” (Administrativo)

‘En Mide UC no tenemos una politica o estrategia declarada explicitamente. De modo que
tenemos ciertos objetivos y las estrategias comunicacionales estan al servicio de ellos.
Mas bien elaboramos planes de comunicacion alineados a propositos u objetivos”
(Administrativo de otros centros UC).

‘En el caso de Cedeti UC no tenemos estrategia ni politica de comunicaciones, solo usamos
planes de comunicacion porque tenemos drea de comunicacion interna, externa y eventos,
no hay nada que este aunado” (Administrativo de otros centros UC).

‘Desde el PAM, me siento como expone la colega, con muchas cosas no se si somos PAM o
sisomos CEVE, quiza debemos plantearnos si todo lo que es extension lo queremos sacar
desde el PAM o desde el centro o si vamos a invitar en conjunto” (Administrativo)

‘Es importante dejar registro de las politicas internas formales e informales que tenemos
dentro del centro (..). Nos falta tener mas claridad de ciertas cosas, ser mds especificos,
hablamos por WhatsApp las cosas formales o intentamos que quede respaldo en el correo’
(Administrativo)
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‘Creo que WhatsApp no es la forma de comunicarse en el trabajo, pero para dejar de lado
WhatsApp tambien tenemos que se oportunos en contestar los correos, entonces eso tambiéen

tambien tenemos que ser oportunos nosotros en dar respuesta a traves de los otros canales
de comunicacion (..)" (Administrativo)



Diagnostico

Las principales problematicas detectadas en el diagnostico realizado responden a
asuntos propios de la ausencia de una politica de gestion comunicacional que delimite
los principales aspectos comunicacionales del centro, sus programas e iniciativas.

En este sentido, se puede observar que en el plano de la comunicacion interna se
evidencia el cuestionamientos hacia las herramientas utilizadas para comunicarse y
referirse a asuntos laborales. También se evidencia la ausencia de un ‘plan onboarding”
para dar la bienvenida a nuevos integrantes que se suman al equipo entregando
herramientas para su plena incorporacion. Por otra parte, la relacion entre los/as
académicos y el quehacer del centro se encuentra como una de las prioridades a
profundizar desde el aspecto comunicacional.

Con respecto a la relacion con grupos de interés se declara que se actua de forma
‘intuitiva’, lo que evidencia la falta de un plan de accion para enfrentar crisis o
contingencias, como tambien un repositorio que dé cuenta de los servicios que presta el
centro, sus iniciativas y/o programas, para asi dar cuenta de la arquitectura de marca y
jerarquias que establecen que el centro funciona como ‘un paraguas articulador”.

En el plano de la comunicacion externa se detectan necesidades que se vinculan con la
ausencia de objetivos, orden y pilares de contenidos en los canales de comunicacion on-
line que son parte del ecosistema digital del centro. Ademas, se menciona la necesidad de
activar un canal de comunicacion tipo “mailing” para difundir los principales hitos que el
centro desarrolla a lo largo del ano, pensando en academicos y tambien en el publico
general. Por otra parte, surge el interés con respecto a la atencion a publico de forma
presencial en la oficina central (PAM UC) y través del canal de mensajeria via WhatsApp,
existiendo cuestionamientos hacia la experiencia usuario que se ofrece en ambos casos.

Por ultimo, se establece la necesidad de crear ‘planes de comunicacion y medios” para los
principales hitos de extension y vinculacion con el medio. Esta seria la forma para
estructurar las necesidades organizacionales y comunicacionales (indicadores, canales a
utilizar, narrativa y publicos objetivos), en sintonia con lo estipulado en una politica de
gestion comunicacional que agrupe los puntos expuestos con la finalidad de dar
cumplimiento a los objetivos del centro.

De esta forma se establece que la construccion de la presente “Politica de gestion
comunicacional” surge de la necesidad de estructurar los principales puntos expuestos y
detectados a través del diagnostico realizado.



Objetivos del centro

Los objetivos del centro son (**):

Constituir una entidad interdisciplinaria que permita materializar a nivel interno,
nacional e internacional, el desarrollo de actividades de docencia, investigacion y
extension en el campo de la geriatria y la gerontologia, contribuyendo al desarrollo de
politicas publicas para la promocion de la calidad de vida de las personas mayores.

Promover la creacion y coordinar la puesta en marcha de cursos y certificados
acadéemicos para estudiantes de la UC y de programas de ensenanza de geriatria y
gerontologia para profesionales, asi como de otros programas docentes relacionados
con las tematicas de interes del centro.

Promover, investigar y generar conocimiento sobre la tematica del envejecimiento a
nivel basico y aplicado en las areas de la geriatria y la gerontologia.

Promover la convergencia interdisciplinaria y la integracion de las propias personas
mayores en los programas y actividades de extension y educacion continua
desarrollados desde la UC, relacionados con la problematica y desafios que
presentan los temas de vejez y envejecimiento en la actualidad y a futuro.

Constituirse en un centro de referencia nacional e Internacional para intercambiar y
traspasar a Chile la informacion existente en el mundo en las areas de preocupacion
del centro.

Establecer redes de cooperacion con organismos nacionales, tanto a nivel interno de
la UC como externo, e internacionales, vinculados a la tematica del envejecimiento y
la vejez.

Difundir las actividades y programas realizados por el centro en instancias
acadéemicas y no academicas.

“"Declarados en https.//estudiosdevejez.uc.cl/
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Objetivos de la politica de gestion
comunicacional

Objetivo general

Definir las directrices que guiaran las acciones comunicacionales del centro, sus
programas e iniciativas.

Objetivos especificos:

e Establecer pilares de contenido y publicos objetivos para que las acciones
comunicacionales cumplan con sus objetivos.

e Establecer los marcos del “Plan de comunicacion y medios” que debera acompanar a
las acciones comunicacionales del centro, sus programas e iniciativas.

e Coordinar y establecer los marcos de funcionamiento del ecosistema digital del
centro, sus programas € iniciativas para su correcto uso.

» Definir la arquitectura de marca que establece la relacion que hay entre la unidad
(centro), sus programas, iniciativas y la universidad.

e Generar un mayor entendimiento del quehacer del centro, sus programas e iniciativas
por parte de los grupos de interes asociados.

e Difundir el quehacer acadéemico y de investigacion para el cumplimiento de los
objetivos del centro.

e Establecer mecanismos de comunicacion interna.
» Definir aspectos para la construccion de un plan de accion ante crisis o contingencias.

e Promover el uso de un lenguaje adecuado en las acciones comunicacionales del
centro desde una perspectiva de derechos.
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Pilares de contenido

Las acciones comunicacionales del centro deben estar sustentadas en uno o mas de
estos pilares de contenido. Estos se vinculan con los objetivos de la organizacion y
categorizan las acciones y quehacer del centro para su efectiva difusion.

a)Incidencia: Refiere la difusion de acciones que tienen como objetivo incidir en la
agenda publica y/o politica, como tambien poner a disposicion el conocimiento a partir
de investigaciones que sean de interés publico.

b)Extension y vinculacion con el medio: Refiere a la difusion, comunicacion y ejecucion
de actividades que impliquen el ‘“relacionamiento bidireccional” entre las labores del
centro, su entorno y publicos objetivos. Esto en relacion con la Politica de Vinculacion con
el Medio de la universidad.

c)investigacion: Refiere a la difusion del quehacer cientifico del centro. En este pilar se
considera la investigacion academica, investigacion aplicada y datos que sean de interes
publico o de las audiencias, ademas de la adjudicacion de fondos publicos y/o privados
que financien la labor cientifica.

d)Educacion continua: Refiere a la difusion de cursos, programas de educacion continua
y/0 diplomados que se vinculen con el area de vejez y envejecimiento, como tambiéen de
acciones vinculadas a la educacion a lo largo de la vida (personas mayores).

e)lnnovacion: Refiere a la difusion de investigacion, iniciativas, proyectos y actividades
cuyo valor e impacto sea diferenciador y contribuya a dar respuestas a problemas
sociales y publicos.

f)JHumanizacion: Refiere a la difusion de las actividades laborales del equipo humano a
cargo de las acciones del centro.

Acciones comunicacionales

Extensiony
vinculacién con el medio

Incidencia
Investigacion
Educacion continua
Innovacion
Humanizacion
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Publicos objetivos

Toda accion comunicacional debe considerar a que publico objetivo va dirigida, para esto
se han definido las siguientes tipologias que serviran para definir el encuadre narrativo,
pilares comunicacionales y acciones a desarrollar en el ecosistema online y offline.

Estos deben ser segmentados en relacion al plan de comunicaciones de cada
iniciativa, programa o proyecto. Segmentar implica identificar, dentro de un grupo
heterogeneo de posibles consumidores, aquellos grupos o subgrupos en que se divide la
demanda, con el fin de crear un plan de comunicaciones que cumpla con los objetivos
del centro y a la vez logre satisfacer a estos ‘subespacios” identificados (Canalicchio,
2021),

¢Por qué segmentar?

Estos grupos o subgrupos permiten a la organizacion innovar en nuevos productos o
formas de comunicar, satisfaciendo objetivos actuales y también futuros. Para realizar
esta segmentacion es importante preguntarse ;cudles son las preferencias del publico al
que quiero llegar? ;han cambiado sus preferencias? ;cudles son los atributos mas
demandados? ;cudles son sus caracteristicas demograficas y de ocupacion? (Canalicchio,
2021).

Variables que sirven para la segmentacion:

Geograficas Demografica Socioeconémicas Psicologicas Conductuales Percepcion

-Vivencias
-Atributos esperados

-Edad -Personalidad “Beneficios

. -NSE ; esperados

-Region -Sexo . -Estilo de -Formas de ) ) .
o : ) -Nivel i -Vivencias, atributos y
-Accesibilidad -Nacionalidad ) vida consumo .
educacional ! - beneficios no
-Vinculacion

esperados

-Percepcion frente a
la marca

Fuente: Tabla de variables de segmentacién elaborada a partir del modelo de Pablo Canalicchio (2021)
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Publicos objetivos

a)Principales grupos o subgrupos identificados:

Personas mayores: Personas de 60 anos o mas que sean o0 busquen ser parte de
iniciativas de educacion continua, actividades de extension y vinculacion con el medio
o formar parte de algun grupo de estudio para investigaciones asociadas al centro.

Investigadores/as: Personas que investigan tematicas vinculadas a gerontologia,
geriatria o temas relacionados y que busquen contenido, datos u investigacion que
haya sido realizada o publicada por la universidad, el centro o nucleos de
investigacion asociados.

Organizaciones de la sociedad civil y no gubernamentales: Fundaciones, ONG o
agrupaciones colectivas que trabajen en el area de la vejez, envejecimiento o
derechos humanos cuya mision este alineada a los objetivos del centro.

Otras instituciones educativas: Instituciones, universidades o centros de formacion
tecnica-profesional que estén interesadas en la investigacion y/o actividades de
extension y vinculacion con el medio gjecutadas por el centro.

Medios de comunicacion: Medios tradicionales que estén interesados en comunicar
sobre las actividades, investigaciones, opinion profesional y acciones de interes
publico que desarrolle el centro.

Equipo ejecutivo y directivo: Personal administrativo y directivo del centro, o que
pertenecen a las facultades vinculadas o a la universidad en general.

Académicos miembros y colaboradores: Academicos/as que tienen relacion con el
centro como miembros o colaboradores.

Estudiantes UC: Estudiantes de pre, post grado y educacion continua de la
universidad que pueden tener algun interés profesional o académico con las
tematicas que aborda el centro.

Financistas: Organizaciones privadas y publicas que pueden tener interés en cotizar,
auspiciar, realizar labores de filantropia o financiar iniciativas en conjunto al centro.

Instituciones publicas: Instituciones del Estado que buscan informacion e
investigacion que sirva para la toma de decisiones.
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Publicos objetivos

b) Preguntas para demarcar publicos objetivos

Es esencial comprender a quién o quiénes les hablamos para asi definir el tono, estilo,
narrativa y formatos a utilizar, para asi no abarcar un espectro muy grande de audiencias
porque implicaria alejarse del publico objetivo que resulta eficiente para el cumplimiento
del “plan de comunicaciones y medios” (Halpern et al, 2019).

Preguntas sociodemograficas y actitudinales para caracterizar a nuestra audiencia (*):

e ;Qué dicey hace? e ;Qué escucha? ;Qué ve?

e Qué hacen en su tiempo libre? e ;Qué quiere 0 necesita?

e ;Queé sitio web frecuenta? e ;Que los influencia?

e Edad e ;Que tipo de lugares frecuenta?

* Nivel de educacion e ;Que tienen en comun esos lugares?

e Genero e :;Le gusta la tecnologia? ;Cual es su
* Nivel de ingresos nivel de alfabetizacion digital?

e Ubicacion geografica e :De que tema habla?

e Profesion e ;,Qué marcas consume?

e ;Quée preocupaciones tiene? e ;Que recomienda?

e ;Quienes conforman su familia?

Diagrama de grupos de interés sin jerarquias:

Personas mayores (60+)

Instituciones publicas Estudiantes UC

Académicos

CentroUC

Estudios de Vejez

y Envejecimiento
0OSCy ONG Equipo humano CEVE UC

Investigadores/as Medios de comunicacion
Otras instituciones educ.

"Preguntas en base a lo expuesto en el texto de Halpern et al (2019).
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Organigrama institucional

Rectoria UC ﬁ

Directorio
CEVE UC

Geportabilidad verticaD

Direccion
Ejecutiva
CEVE UC

Direccion
ejecutiva
SeniorLab

Coordinacion
otra iniciativa

Coordinacion
Observatorio

Coordinacion
PAM UC

( Coordinacion de comunicaciones y vinculacion con el medio )

( Coordinacion de finanzas )

Este organigrama institucional representa el flujo de reportabilidad existente al interior
del centro a la fecha de publicacion del presente documento. En el caso de la
‘Coordinacion de comunicaciones y vinculacion con el medio” y la “Coordinacion de
finanzas", estas reportan a la direccion gjecutiva y trabajan de forma transversal con todas
las iniciativas y proyectos en ejecucion.
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Arquitectura de marca

La arquitectura de marca define la estructura del centro, el posicionamiento de marca y
submarcas, definiendo su jerarquia y relacion. En este sentido, la marca del Centro UC
Estudios de Vejez y Envejecimiento engloba en su totalidad el quehacer de los
programas, proyectos e iniciativas, esta debe ser utilizada de acuerdo al manual de marca
vigente, siguiendo la jerarquia adecuada al utilizar la marca de la Pontificia Universidad
Catolica de Chile.

El uso de submarcas se ajusta a la definicion de publicos objetivos, apelando siempre a la
entrega de mensajes estructurados segun su objetivos, formatos, practicas inclusivas y
respetando la jerarquia de marcas expuesta en el siguiente diagrama.

Diagrama de jerarquia de marca

5% PONTIFICIA

2\ UNIVERSIDAD
€] CATOLICA V'
DE CHILE

|

CentroUC

Estudios de Vejez Jerarquia
y EnvejeTimiento de marca

Programa Observatorio del  SeniorLab Asesorias
Adulto Mayor ucC ENVEJECimientﬂ Laboratorio de innovacién social Y/ proyeCtOS

i un Chile con fulure en vejez y envejecimiento

Este diagrama explica la relacion vertical que existe entre marcas, etendiendo que la
marca “Pontificia Universidad Catdlica de Chile" o “UC" es la que tiene mayor rango, le
sigue la marca “Centro UC Estudios de Vejez y Envejecimiento” que cuenta con otras
submarcas cuya relacion es de dependencia. El correcto uso de estas se detalla a
continuacion.
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Arquitectura de marca

Marca

Usos

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

§] CATOLICA

DE CHILE

La marca UC debe ser utilizada en la difusion de actividades que tengan como
organizadores u anfitriones a rectoria o sea una instancia oficial de la universidad en
general. El uso de esta marca se resguarda a traves del manual de marca
correspondiente y se restringe el uso de otras submarcas en el mismo producto
comunicacional. (Ej: si se utiliza la marca UC no puede ir el logo de CEVE UC).

CentroUC

Estudios de Vejez
y Enveiecimiento

La marca CEVE UC debe ser utilizada en la difusion de actividades, investigacion,
convocatorias, vocerias e intervenciones publicas que impliquen o hayan implicado el
trabajo de académicos vinculados, equipo directivo o ejecutivo. Su uso es prioritario
en instancias que deban explicitar la presencia del centro en instancias colaborativas
con otras unidades de la universidad e incluso submarcas internas, como también en
aquellas acciones que dependan de la direccion egjecutiva del centro. No puede ser
utilizada en comparnia a la marca UC.

Programa
Adulto Mayor UC

La submarca PAM UC debe ser utilizada en la difusion de actividades que hayan sido
organizadas por el programa y cuyo publico objetivo se ajuste al quehacer de este,
resguardando el uso de un tono y estilo adecuado para audiencias 60+ Se aconseja el
uso compartido con la marca CEVE UC en aquellas instancias que pueden ser
transversales y cuenten con el apoyo de otras iniciativas del centro. No puede ser
utilizada en compania de la marca UC.

SeniorLab

Laboratorio de innovacidn social
en vejez v envejecimiento

La submarca SeniorLab UC debe ser utilizada en la difusion de actividades que hayan
sido organizadas por esta iniciativa y cuyo publico objetivo se ajuste a su quehacer,
resguardando el uso de un tono y estilo pertinente, ademas del correcto uso de las
herramientas del ecosistema digital para llegar a las audiencias adecuadas. Se
aconseja el uso compartido con la marca CEVE UC y Colab UC en aquellas instancias
transversales y que requieran transparentar la relacion que existe con la universidad.
No puede ser utilizada en compania de la marca UC.

Observatorio del
Envejecimiento

Para un Chile con futuro

La submarca Observatorio del Envejecimiento UC debe ser utilizada en la difusion de
investigacion aplicada y reportes que se construyen bajo el alero de esta iniciativa,
transparentando la alianza y rol de CEVE UC en conjunto a Confuturo. No puede ser
utilizada en compania de la marca UC.

Otras iniciativas

El uso de otras submarcas de iniciativas vinculadas al centro debera siempre estar

now

acompanada de la marca CEVE UC e indicando su relacion; “un proyecto de”, “una
iniciativa de", “ejecutado por”. Su uso dependera del publico objetivo, tono y estilo del
mensaje. Esta submarca no podra acompanar al logo UC si es que esta incorpora el

acronimo "UC”,
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Plan de comunicacion y medios

Para la puesta en practica y correcto funcionamiento de la "Politica de gestion de
comunicaciones CEVE UC", cada proyecto, programa o iniciativa que establezca hitos
comunicacionales debera considerar la construccion de un ‘Plan de comunicacion y
medios" que considere los siguientes aspectos.

Analisis y diagnéstico del contexto: Identificar actores claves (stakeholders),
otras organizaciones y/o unidades UC involucradas, desafios y oportunidades
comunicacionales.

Definicion de objetivos: Definir los objetivos comunicacionales de acuerdo a la
propuesta SMART (especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con un marco
temporal adecuado).

Definiciéon de publicos objetivos: Definir los publicos objetivos para el hito
comunicacional, buscando herramientas de difusion, un tono, estilo y narrativa
que se ajusten a sus perfiles.

Narrativa y mensaje: Definir una narrativa acorde al cumplimiento de los
objetivos del centro, centrado en uno o mas pilares de contenidos y acorde a la
definicion del publico objetivo.

Seleccion de canales de comunicacion: Definir canales de comunicacion que
vayan en sintonia con la narrativa, publico objetivo, que permitan medir el
alcance de las acciones comunicacionales y se ajusten a los formatos
establecidos para ser parte del Kit digital.

;Qué debe considerar el Plan de comunicaciones?

Comunicado de prensa Plan de contingencia Encuadre narrativo

Kit digital® Indicadores / KPIs
Difusion medios internos UC

Presencia de marca CEVE UC Presencia de marca UC

*Kit digital refiere a la creacion de una carpeta en One Drive que agrupe piezas graficas y audiovisuales, ademas de la bajada de texto
de cada publicacion para su uso en el ecosistema digital.
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Aspectos de la comunicacion interna

a)La comunicacion interna y sus canales:

La comunicacién interna refiere al conjunto de herramientas y técnicas cuyo objetivo
puede ser considerado “un medio para alcanzar un fin”, en donde se busca la eficacia y
eficiencia en el envio, recepcion y comprension de los mensajes emanados al interior de
la organizacion. Esta comunicacion, como su nombre lo dice, va dirigido a los publicos
objetivos internos, al personal administrativo, direccién y académicos/as con la finalidad
de crear un entorno que sea productivo, participativo y armonioso. En este sentido, la
comunicacion interna permite promover el compromiso, evitar contingencias internas,
instar a optar por una actitud positiva frente a la toma de decisiones y con ello mejorar la
productividad (Brandini & Frigoli, 2008).

Canales principales:

e Uso de herramientas del ecosistema Microsoft 365 UC para envio de correos,
respaldo de archivos, realizacién de videollamadas y chat interno.

e Uso de mailing bimestral con reporte de actividades realizadas (newsletter).

e Uso de Zoom UC para realizacion de reuniones colectivas en formato online.

Canales secundarios:

e Uso de WhatsApp para envio de informacidn contingente y asuntos urgentes, como
también para comunicarse con personas mayores que utilicen este medio.

e Uso de llamada telefénica a teléfono personal para envio de informacion
contingente y asuntos urgentes.

e Uso de redes sociales para publicaciones cuyo objetivo sea humanizar y mostrar al
equipo de trabajo en su quehacer diario.

b) Canales para académicos/as miembros y colaboradores:

e Uso de correo electrénico para el envio de informacion relevante, consultas sobre
procesos de investigacion, postulaciones a fondos publicos y privados, actividades de
vinculacion propias del quehacer cientifico como también invitacion a actividades de
caracter organizacional.

e Uso de mailing bimestral con informacion sobre actividades realizadas (newsletter).

e Perfil en sitio web con descripcion de cargo y experiencia académica.

e Secciones en sitio web: “Investigacion y proyectos” y “Recursos”.
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Aspectos de la comunicacion interna

c)Plan onboarding

‘El onboarding tiene como objetivo que el talento se integre en la empresa de manera
progresiva, adaptandose a su nuevo puesto de trabajo y responsabilidades, como tambien a
la convivencia y formas de trabajo que se empleen entre los companeros del equipo y
de otras areas” (Buk Chile).

Asuntos a considerar en el proceso de onboarding:

¢ Informar sobre el organigrama institucional y roles al interior del equipo.

¢ Informar sobre los reglamentos, Politica de gestion comunicacional CEVE UCy
sistema People Soft en Portal UC (https://www.uc.cl/).

¢ Indicar lo correspondiente al lugar fisico y formatos de trabajo (presencial u online).

e Ayudar a la persona que se integra al equipo a adaptarse a un nuevo espacio de
trabajo (hacerla participe en situaciones de trabajo colectivo).

e Comentarle sobre los beneficios laborales existentes al interior de la universidad.

e Entregar el set de bienvenida (bolsa UC, agenda, lapiz, landyard y porta credencial).

e Presentacién ante el equipo de trabajo en situacion colectiva.

e Comentarle e introducir a la persona en el uso del sistema Microsoft 365, uso de
correo electronico y chat grupal.

e Comentar sobre los objetivos de CEVE UC y también del trabajo que va a
desempeniar.

e Considerar construir un perfil en la seccion “Equipo” del sitio web oficial.

e Comentar sobre el buen uso del lenguaje al referirse a asuntos ligados a vejezy
envejecimiento.

e Coordinacion de comunicaciones envia un correo de bienvenida con datos relevantes
de la persona que se incorporay sus canales de comunicacion.

¢ No entregar toda este informacién el primer dia, puede que la persona que sume al
equipo se abrume.

iIBienvenidos/as a CEVE UC!
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Aspectos de la comunicacion interna

d) Canales de comunicacion UC

La Pontificia Universidad Catdlica de Chile cuenta con diversos medios de comunicacion
internos que sirven para informar a la comunidad sobre las actividades e investigacion
realizada por las distintas unidades de la universidad. En este marco, es importante
considerar el siguiente flujo a la hora de contruir y/o difundir el plan de comunicacion
que acompanan a cada proyecto, iniciativa, hito comunicacional, etc.

Envio de informaciéon y comunicado de prensa (plan de comunicacion)
CEVE UC

Comunicaciones Equipo de comunicaciones ISUC u otras facultades o
ISUC y otras facultades escuelas involucradas para difusion interna u externa,

- Equipo de comunicaciones Sociales UC para actividades
Cosrgtéirglceascgges de intlelrés de d.ecar\,atcl) y estudiantes de la facultad, como
también para difusion interna u externa.

Equipo de Comunicaciones UC para actividades que sean
representativas de la universidad, que tengan presencia de
rectoria o vicerrectorias. Envio de comunicado de prensa
para difusion de hitos comunicacionales que requieran de
mayor difusion o lleven la marca UC. Ademas de distribuir
esta informacion en los principales medios internos de la
universidad (*).

Comunicaciones
UC central

www.uc.cl Vision UC

" ot Agenda Semanal UC
(Sitio web principal) (Medio Interno)

‘Esta pasando en la UC"

"Los medios internos UC, sus objetivos y respectivos gestores estan sujetos a cambios.
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Aspectos de la comunicacion externa

a) Gestion de comunicacion off-line

La gestion de comunicacion off-line o gestion de prensa tiene como objetivo poner a
disposicion de la universidad, actores involucrados y medios de comunicacion, noticias y
notas de prensa relativas a las actividades, investigaciones e hitos que sean de interes
publico. Para el cumplimiento de ese aspecto se debera considerar los siguientes puntos.

e Comunicado de prensa: Texto periodistico cuyo objetivo es dar a conocer a los
medios de comunicacion sobre el hito que se quiere difundir. Este debe considerar
criterios que busquen captar atencion, dar sentido de urgencia y justificar el porquée lo
que se expone debe ser considerado en la pauta noticiosa. Ademas, este texto no
debe pasar las dos planas de extension y debera responder a las preguntas ‘;donde?
ccuando? sque? spor que? ;quien? ;quienes?”, dando especial énfasis a la difusion de
datos.

e Exclusividad con medios de comunicacion: Se debe considerar la exclusividad en la
difusion del comunicado de prensa cuando el hito comunicacional lo requiera,
siempre corroborando con la Direccion de Comunicaciones UC (central) para
gestionar los esfuerzos comunicacionales en conjunto.

* Nota de prensa para sitio web: A partir del comunicado de prensa y la cobertura del
hito realizado se debe considerar la redaccion de una nota de prensa para el sitio web
del centro o de las iniciativas involucradas.

e Vocerias: Cada hito comunicacional debera considerar una posible voceria en caso de
ser necesario. Esta estara a cargo de algun profesional del centro que cuente con la
formacion adecuada para entregar informacion relacionada a periodistas y medios de
comunicacion.

e Brochure informativo: Para gestionar posibles oportunidades comunicacionales es
importante el envio del dossier informativo sobre el quehacer del centro y sus
iniciativas.

* Clipping de prensa: Todas las acciones comunicacionales vinculadas a la gestion de
prensa deberan ser registradas en el clipping de prensa ubicado en el correo
geneérico estudiosvejez@uc.cl (One Drive).
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Aspectos de la comunicacion externa

b) Gestion de comunicacion on-line (ecosistema digital)

La gestion de comunicacion on-line o gestion del ecosistema digital tiene como objetivo
difundir el quehacer del centro y sus iniciativas a traves de las distintas herramientas
digitales vigentes. Esta difusion se realiza en funcidon de las caracteristicas de los
publicos objetivos segmentados y el cumplimiento del “Plan de comunicaciones y
medios” respectivo.

En este sentido, se han distribuido los canales de comunicacion digital en canales
primarios y canales secundarios segun el uso que se le debe dar a cada red social o sitio
web. Todo canal que se sume al ecosistema digital debera pasar por una evaluacion
de pertinencia realizada por la coordinaciéon de comunicaciones y vinculacion con el
medio en conjunto a la direccioén ejecutiva del centro.

Ecosistema primario: Refiere a las herramientas digitales del centro. Estas tienen como
objetivo amplificar vocerias de la direccion ejecutiva y direccion del centro, difundir el
quehacer academico e investigativo y articular relaciones con otras unidades de la
universidad, OSC, ONG u otros grupos de interées. Las redes sociales que son parte del
ecosistema primario difunden la mision, vision y quehacer del centro de caracter
oficial.

Ecosistema secundario: Refiere a las herramientas digitales de proyectos, programas e
iniciativas del centro que cuentan con sus redes sociales propias. Estas deben utilizarse
siempre respetando los objetivos del “Plan de comunicacion y medios” correspondiente,
como también los pilares de contenido que se exponen en esta politica. Las redes
sociales que son parte del ecosistema secundario podran difundir asuntos relacionados a
la tematica y que sean de interés de los publicos objetivos, ademas de difundir aquello
que se difunda desde el ecosistema primario u oficial.

Canales primarios: Estos canales deben ser utilizados para informar sobre asuntos
relevantes, hitos y coyunturas. Tienen que estar constantemente actualizados,
considerando los publicos objetivos, respetando la linea grafica organizacional y narrativa
acordada segun el “Plan de comunicacion y medios” de cada iniciativa, Ademas, se deben
etiquetar y/o0 mencionar a organizaciones aliadas, iniciativas internas CEVE UC y medios
internos UC.

Canales secundarios: Estos canales son utilizados en funcion de la segmentacion del
publico objetivo al que se pretende llegar. Sirven ademas como repositorio de las
actividades realizadas.
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Aspectos de la comunicacion externa

c) Organigrama del ecosistema digital

@

Instagram

YouTube

Centro UC
Estudios de Vejez
y Envejecimiento
X (Twitter)
Centro UC Estudios de Vejez
y Envejecimiento \ m
LinkedIn

(
®

Web

.
K

E-mail

Observatorio del

Envejecimiento

Observatorio del
Envejecimiento UC-Confuturo

Canal primario: @ceve:_uc

Canal primario: @ceveuc

Canal primario: @centrovejezUC

Canal primario: Centro UC Estudios de
Vejez y Envejecimiento

Canal primario: estudiosvejez.uc.cl

—

Canal primario: estudiosvejez@uc.cl

Canal primario: observatorioenvejecimiento.uc.cl

Canal secundario: Observatorio del
Envejecimiento UC-Confuturo

Canal secundario: observatorio.ceve@uc.cl
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primario
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27



Aspectos de la comunicacion externa

Programa

Adulto Mayor uc

Programa Adulto Mayor UC

SeniorLab

Laboratorio de innovacién social
enveje: jecimiento

Laboratorio de innovacion
social en vejezy
envejecimiento (SeniorLab UC)

Instagram

0

Facebook

LinkedIn

®

X (Twitter)

— O

E-mail

—©®

WhatsApp
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YouTube

@

X (Twitter)
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E-mail

Canal primario: @adultomayor_uc

Canal primario: Programa Adulto Mayor UC

Canal primario: adultomayor.uc.cl

Canal secundario: Programa Adulto Mayor UC

Canal secundario: @AdultoMayorUC

Canal secundario: secretaria_pam@uc.cl

Canal primario: +56 9 3229 9143

Canal primario: @seniorlab_uc

Canal primario: SeniorLab UC

Canal primario: seniorlab.uc.cl

Canal secundario: @SeniorLabUC

Canal secundario: @SeniorLab_UC

Canal secundario: seniorlab@uc.cl

I—\
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secundario

Ecosistema
secundario
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Aspectos de la comunicacion externa

d) Uso de las herramientas del ecosistema digital

Herramienta
digital

Usos

Instagram

Su uso se basa principalmente en la difusion de las actividades de vinculacion con el
medio y extension, ademas de comunicar lo respectivo a las investigaciones
realizadas por académicos/as del centro y compartir lo publicado por otras iniciativas
u organizaciones aliadas, siempre respetando los pilares de contenido, objetivos vy
formatos de la presente politica. Esta red social puede ser utilizada para “humanizar”
las labores del centro, mostrando actividades de caracter interno y el equipo humano
a cargo de estas.

Al analizar el perfil de seguidores de la cuenta @ceve_uc en esta plataforma, se
reporta a febrero del 2024, que un 74,2% de la audiencia tiene entre 25 y 54 anos y son
en su mayoria mujeres (76,6%). Por otra parte, el publico de 60 anos y mas es de un
9,1%. Para esto es importante revisar el ‘panel para profesionales” que se encuentra en
la app movil de Instagram vy revisar meétricas asociadas a publicos, alcance,
visualizacion y rendimiento.

Métricas relevantes: Seguidores, alcance, impresiones, visualizaciones y clic en
enlace.

X (Twitter)

La red social X (ex Twitter) basa su uso principalmente en la difusion de actividades e
informacion en tiempo real. Esta red es ideal para difundir actividades que se estan
realizando en el momento, como también para comunicar sobre participacion en
medios off-line, siempre etiquetando a organizaciones y/o actores involucrados vy
respectando los formatos que se utilizan en esta plataforma.

Métricas relevantes: Seguidores, alcance, impresiones, visualizaciones, guardados y
clic en el enlace.

LinkedIn

La red social LinkedIn sirve principalmente para la difusion de asuntos de interés de
otras organizaciones u instituciones (modelo de organizacion a organizacion “B2B"),
ademas de profesionales interesados en las tematicas que aborda el centro. Esta
herramienta puede ser utilizada para difundir llamados publicos para postulaciones a
pasantias, practicas profesionales, empleos., aparicion en medios off-line y asuntos de
interés de posibles financistas.

Métricas relevantes: Cantidad de seguidores, alcance, impresiones y perfil de
seguidores.
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Aspectos de la comunicacion externa

Herramienta
digital

Usos

YouTube

La plataforma de difusion y buscador YouTube, basa su uso principalmente en la
difusion de material audiovisual correspondiente a charlas, talleres, videos
publicitarios y videos de hitos comunicacionales de actividades de extension. Es
importante considerar la calidad de imagen, audio y agregar subtitulos al material
publicado.

Al analizar el perfil de seguidores de la cuenta youtube.com/@ceveuc, se reporta a
febrero del 2024, que mas del 80% de los suscriptores al canal son personas mayores
de 65 anos, siendo esto una referencia para el tipo de material a difundir.

Métricas relevantes: Suscriptores, edad/genero, visualizaciones y tiempo de
visualizacion, cantidad de personas conectadas en transmision en vivo.

©

Web

El uso del sitio web es considerado un canal de comunicacion transversal, este
permite la publicacion de notas de prensa, investigacion, documentos o recursos para
grupos de interés. Es tambiéen una vitrina que acerca el quehacer del centro a la
comunidad en general, evidenciando los objetivos del centro, su equipo humano vy la
agenda de actividades.

El trafico al sitio web debe ser uno de los objetivo para las publicaciones que se
realizan en otras herramientas del ecosistema digital primario o secundario.

Métricas relevantes: Visitas, visitas Unicas, eventos (Google Analytics), perfil de
visitantes, clic en enlaces internos.

o

Facebook

El uso de la red social Facebook basa su uso en la difusion de actividades, material
audiovisual y fotografias en instancias que tienen como publico objetivo a personas
mayores de 40 anos. La presencia de CEVE UC en esta red social sera a traves del
perfil del Programa Adulto Mayor UC.

Meétricas relevantes: Me gusta, seguidores en fan page, impresiones y alcance.

@

WhatsApp

El uso de la herramienta WhatsApp basa su uso en la difusion de actividades y como
canal de comunicacion con personas mayores. La presencia de CEVE UC en este
canal de comunicacion sera a traves del telefono del Programa Adulto Mayor UC. Se
debera dar prioridad a la “experiencia usuario” considerando el publico objetivo.

K

E-mail

El uso del correo electronico o e-mail genérico de cada instancia servira como canal
de comunicacion oficial con personas u organizaciones internas y ajenas al centro. Al
responder se debera utilizar un tono adecuado y direccionar la comunicacion en caso
de ser necesario a otras instancias o personal del equipo. Los correos genericos
serviran como repositorio para cada iniciativa, programa o proyecto (utilizacion de
OneDrive UC).
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Aspectos de la comunicacion externa

e) Uso de email marketing

El uso de envio de correos electronicos de forma masiva constituye una de las principales
estrategias de difusion del centro, sus programa e iniciativas. Para su correcto uso es
importante que las bases de datos se encuentren actualizadas y segmentadas de forma
constante para asi llegar a los publicos objetivos considerados para cada campana. Esto
dependera del respectivo ‘Plan de comunicaciones y medios" que guiara las acciones
comunicacionales para su correcta ejecucion.

El uso de email marketing o marketing permisivo implica, como dice su hombre, contar
con el respectivo consentimiento por parte de los receptores para ser parte de las bases
de datos utilizadas en la difusion. Para esto es importante considerar que toda inscripcion,
lista de invitados o de asistentes puede servir para ampliar la cantidad de receptores. Es
por esto que se debera utilizar una casilla de verificacion para que las personas den su
consentimiento para ser parte de la listas de difusion en caso de ser necesario.

‘En este tipo de marketing el consumidor es que el da permiso de manera totalmente
voluntaria a la marca para que se le envie informacion relacionada. Al existir un
consentimiento por parte del usuario/a se entiende que este presenta interes por el
producto o servicio y desea conocer mas sobre sus caracteristicas” (Halpern et al, 2019).

Para una correcta campana de email marketing es importante considerar la
segmentacion de publicos, la redaccion de un mensaje y asunto adecuado para que no
sea considerado un spam, siempre utilizando un ‘llamado a la accion” o mensaje
recordatorio. Es importante que previo a su envio se realice una revision cruzada de los
links, archivos adjuntos y graficas que cumplan con los formatos establecidos por la
plataforma de envio.

f)lUso de cuentas para correo masivo

e Centro UC Estudios de Vejez y Envejecimiento: Mailing interno y externo,
invitacion a seminarios, investigaciones y actividades acadéemicas, vocerias
direccion ejecutiva y direccion del centro, campanas de difusion del Observatorio
del Envejecimiento.

e Programa Adulto Mayor UC: Invitacion para cursos, actividades e instancias para
personas mayores, difusion de oferta correspondiente a educacion continua
(diplomados y cursos),

e SeniorLab UC: Invitaciones, envio de mailing e instancias organizadas por esta
iniciativa.
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Buen uso del lenguaje

Para la correcta construccion de mensajes y narrativas que permitan que llegar de forma
efectiva a los publicos objetivos, es importante el buen uso del lenguaje que nos
permitan accionar comunicacionalmente desde un enfoque de derechos y perspectiva
de género. Para esto se propone utilizar la “Guia de buen uso del lenguaje” generada en
conjunto a Voces Mayores y lo expuesto en la “NCh 3262" generada por el Ministerio de la
Mujer y Equidad de Género.

a) Accionar con perspectiva de género y lenguaje inclusivo (*):

A continuacion se detallan algunos criterios para tener en cuenta a la hora de utilizar
y/0 adaptar la comunicacion con perspectiva de genero:

e La preeminencia del lenguaje masculino: Cuando hacemos referencia a ambos
generos utilizando el masculino como genérico, se excluye e invisibiliza a la mujer
(Ej: Los dirigentes, los profesores, los diputados, etc).

e Denominacion sexuada: Cuando nos referimos al hombre a través de su profesion o
estatus social, mientras que a las mujeres solo se le resalta por su dependencia hacia
un hombre (Ej: EL presidente y su esposa, la esposa de.., etc).

e Asimetria en el trato: Supuesto trato cortés hacia la mujer en relacion de
dependencia respecto a un hombre o infantilizacion a traves de diminutivos (Ej: Esta el
director gjecutivo conversando con unas jovencitas que vinieron a entrevistarlo).

Medidas para contribuir a generar comunicacion con perspectiva de género y lenguaje
inclusivo sin transgredir las normas linguisticas:

» Utilizacion de términos genéricos: Referirse a hombres y mujeres independiente del
genero gramatical. (Ej: persona, personal, victima).

e Utilizaciéon de barras: Ideal para textos con poco espacio como Twitter.
(Ej: Estimados/as, Trabajadores/as, Diputados/as).

e Sustantivos abstractos: Referencia al cargo y no a la persona que lo ostenta.
(Ej: tesoreria, jefatura, secretaria).

e Feminizar términos: Utilizar los términos en femenino (Ej: Supervisora, jefa, alcaldesa,
diputada).

*Segun lo definido en el manual de la Norma NCh 3262

32



Buen uso del lenguaje

e Sustantivos colectivos: Utilizacion de palabras singulares. (Ej; El personal, la
dirigencia, el congreso).

e Férmulas de desdoblamiento: Referencia hacia los dos generos gramaticales.
(Ej: Diputados y diputadas, profesores y profesoras, etc).

e Aposiciones explicativas: Especificar ambos geéneros para utilizar el genérico
masculino (Ej: El equipo integrado por hombres y mujeres).

b) Accionar con perspectiva de derechos (**):

A continuacion se detallan algunos terminos para tener en cuenta a la hora de utilizar
y/0 adaptar la comunicacion desde un enfoque de derechos para referirse a las personas
mayores.

e Persona mayor: Termino que se utiliza para referirse a las personas de 60 anos 0 mas.
Este se privilegia por considerar la condicion de persona desde un enfoque de
derechos reconociendo su dignidad.

* Vejez: Etapa de vida que sigue a la adultez, segun la OMS esta comenzaria desde los
60 anos. El como cada ser humano vive la etapa de vejez es heterogeneo ya que
depende de diversos factores por lo que tambien se puede hablar de “vejeces”.

e Envejecimiento: Proceso inherente de todos los seres vivos desde su nacimiento. Es
inevitable y progresivo, en la medida que avanza puede provocar cambios en el
organismo. Este proceso es heterogeneo, cada ser vivo envejece de manera distinta.

e Edadismo: Estereotipos, prejuicios y conductas discriminatorias hacia las personas en
funcion de su edad cronologica.

e Abuelo/a: Este téermino es utilizado por hijos/as para referirse a los padres o madres
de sus progenitores. Esto en el contexto que la persona mayor reconoce tener un
nieto/a. En el caso que no sea asi, no es correcto referirse como abuelo o abuela a
una persona mayor porque clasifica a todos en un rol que no necesariamente ejercen.
Siempre es mejor referirse a las personas por sus respectivos nombres.

**Segun lo definido en la “Guia para el buen uso del lenguaje” de Voces Mayores.
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Principios para la gestion de crisis
a) Definicion de grupos de interés o stakeholders:

Para una correcta gestion de crisis es importante considerar los grupos o actores que
pueden tener intereses en el quehacer del centro, teniendo o no algun tipo de relacion
con este. En este sentido, ‘los stakeholders son grupos de interés que pueden ser afectados
por consecuencias de la marca/empresa/organizacion o, al contrario, afectar a la marca
por sus conductas o acciones” (Halpern et al, 2019. p. 33). Se puede decir que este grupo
de personas u organizaciones se puede ver afectado por la existencia de la organizacion
teniendo la opcion de hacerla prosperar o sencillamente destruirla, lo que implica
establecer ciertos criterios para la gestion de posibles crisis (Godoy, 2018).

b) Riesgo y crisis reputacional:

Para enfrentar los diversos tipos de contingencias a las que esta expuesto el centro es
importante conocer lo que es un riesgo reputacional y uno competivo. En este sentido se
puede decir que los riesgos reputacionales “provienen de ignorar o minimizar los sintomas
amenazantes provenientes de competidores y sustitutos. Se trata entonces de riesgos que
provienen de no prestar atencion oportuna o eficaz a actores con quienes se compite por un
mercado, y con quienes existe una relacion de rivalidad” (Godoy, 1018, p. 25). Por otra parte,
los riesgos reputacionales “provienen del quiebre de expectativas hacia la organizacion de
aquellos stakeholders con quienes se procura establecer una relacion colaborativa o, al
menos, de no hostilidad” (Godoy, 1018, p. 25).

Frente a esto. es importante anticiparse a estos riesgos que provienen de la relacion
directa u indirecta con los diversos stakeholders que tienen intereses en el quehacer del
centro y considerar los siguientes puntos:

e Realizar un analisis previo sobre las posibles crisis directas e indirectas que puedan
afectar al centro.

e Reportar de direccion juridica para que indique si la crisis que afecta a la organizacion
tiene alcances juridicos. Es importante no emitir comunicados sin saber los efectos
judiciales que puede tener la crisis en cuestion.

e Establecer un vocero/a especifico que sea el rostro visible de la organizacion.

e Efectuar un mapa de publicos a los que se van a dirigir los mensajes.

e Establecer acciones comunicacionales posibles (comunicados de prensa, RRSS, etc).

» Contactos de los/as principales referentes, lideres de opinion y actores claves.

e Siempre informar de forma honesta, el uso de datos errados o mentiras puede
generar una profundizacion de la crisis.
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