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Infroduccion

Transparencia Internacional es una organizacion internacional dedicada
a combatir la corrupcion politica, teniendo como herramienta principal
la divulgacion de informacién. Fue fundada en 1993 y tiene su sede en
Berlin, Alemania; realizé una auditoria de la confianza de la ciudadania
guatemalteca en sus partidos politicos a posteriori de la crisis institucional
vivida en Guatemala a mediados del ano 2001. El resultado, solamente
el 4% de los encuestados manifestd confiar “algo” en los partidos
politicos.

Como bien lo manifestara Julio Burdman', “en una democracia los
partidos, las instituciones politicas y las reglas electorales forman un
equilibrio. Y cuando uno de esfos ejes comienza a fallar, tiene
repercusiones en la salud general del sistema.”-

Reconociendo que los partidos politicos son instituciones de derecho
publico, y una de las expresiones democrdticas para ejercer el poder
publico, se hace necesario también analizar cudles son los retos que
en materia de comunicacion deben afrontar para el mejor desempeno
de sus funciones, derechos, deberes y obligaciones.

Empatar las demandas ciudadanas con una politica general de
comunicacién que, ademds de generar simpatias y nuevos dfiliados a
las organizaciones, constituya una efectiva herramienta para solucionar
dichas demandas, convirtiendo las necesidades en satisfactores, las
debilidades en fortalezas y las amenazas en oportunidades, constituye
hoy por hoy uno de los mayores retos de los partidos politicos.

“Los partidos politicos son los responsables de generar los cambios
sociales, fortaleciendo la participacion ciudadana en la solucién de
los problemas nacionales, generar espacios para el crecimiento y
consolidacién de la opinidn publica, encontramos que las herramientas
de la comunicacion son indispensables para poder llevar a cabo dichas
tareas asignadas.’"?

'Burdman, Julio. “La crisis de los Partidos Politicos avanza sobre Ias instituciones Argentinas”.
(Articulo). Centro Para la Apertura y Desarrollo de América Latina

2Brey Blanco, José Luis, “Los Partidos Politicos y la Teoria de la Representacion” Revista de
la Universidad Complutense de Madrid. No. 92 1999-2002, Espaia.. Pag. 9
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Asi también se indica que: "los partidos politicos que mds han penetrado
en la opinién publica son aquellos que mantienen un constante flujo
de comunicacién con los diferentes publicos que integran la sociedad;
en este sentido, deben implementar una estrategia de comunicacion
interna y externa.”3

Por otra parte surge la necesidad dentro de los partidos politicos
especialmente en Argentina de utilizar estrategias de marketing politico,
fomando como base estratégica las relaciones publica las que se
fraducen de la siguiente manera: “Las relacion publicas son una filosofia
gerencial que se traduce en una serie de acciones de comunicacion,
generalmente de cardcter informativo, cuyo objetivo principal es crear
o modificar las actitudes, creencias o conductas del publico objetivo.™
En las relaciones publicas, la mayoria de las acciones son comunicacion
persuasiva de fipo inferpersonal colectivo y no masivo, y presentada,
en general, de forma predominantemente informativa.

"La propaganda, en cambio, es toda aquella informacidn persuasiva
de cardcterideoldgico realizada o impulsada directa o indirectamente
por un individuo, y cuyo fin real o aparente es difundir la ideologia y
captar adeptos a ésta.”®

Ahora bien con el desarrollo de las tecnologias de la informacién, y
dado a el procesamiento que esta conlleva por medio de la television,
el Internet, y la creacion de imdgenes; y que las comunicaciones en
sociedades modernas se dan mds por medios electrénicos y visuales,
los partidos politicos también deben de adaptarse para la transmisién
de su mensaje, basados mas en el Marketing de palabras clave de
relacionamiento de una posicidon o pensamiento, que transmitir mensajes
cargados y que son dificil de procesar, por medios televisivos o

electrénicos.

Mayoritariamente, el concepto de propaganda aparece siempre
asociado a la politica, pero en realidad, son las relaciones publicas las
que estdn mds relacionadas con ese mundo politico. La Propaganda
es un proceso de comunicacion que difunde ideas que no sdlo tienen

Sidem

“Martin Garcia, Mercedes, “Modelo Histérico en las Relaciones Publicas”. Revista del Colegio
Universitario Domingo de Soto, Segovia, Espana, 1999, Pag. 5

Sidem. Pag. 8



que ver con la politica, ya que también pueden ser religiosos, etc. “Las
caracteristicas de la Propaganda son que se da siempre en un sentido
unidireccional y en paises con escaso desarrollo democrdtico”.6 Los
candidatos ya no representan ideas y se vota por aquél que responde
de mejor manera a las necesidades concretas. Ahora bien las
necesidades de los partidos politicos guatemaltecos en estrechar los
puentes de comunicacién con la ciudadania y la sociedad organizada
han desarrollado herramientas de comunicacion por medios
unidireccionales de colocacion de mensajes en época electoral, pero
el uso de las relaciones publicas, es mds conocido como el mecanismo
de hacer lobby, por interés de acercarse a las organizaciones con las
que puedan tener un interés comun o sectorial.

En los escasos cincuenta anos de existencia de las relaciones publicas
e institucionales a nivel mundial, la generalidad de las teorias
desarrolladas se han abocado casi con exclusividad al desarrollo de
esta actividad dentro del dmbito organizacional con una concepcion
economicista’, como por ejemplo: La marxista - Leninista de Sistemas
de propaganda, la Teoria de Necesidades Ocultas de Vance Packard,
El Método de Investigacion Motivacional de Ernest Dicket y el Método
Conductista Nazi Goebeliano; por lo que no se encuentran teorias
especificas respecto al gjercicio de esta disciplina dentro de organismos
gubernamentales o politicos.

“Las relaciones publicas” nacen con un triple fundamento:
* Informar al pueblo
* Persuadir
* Integrar a unas personas con ofras

Es imprescindible saber que las relaciones publicas estdn intimamente
ligadas alos principios politicos y morales de la democracia. Necesidades
bdsicas para el ejercicio de las relaciones publicas.
¢ Libertad politica entendida como la ausencia de trabas o
impedimentos que limitan la libertad de expresién de la voluntad
de los ciudadanos.
* Pluralidad partidaria: régimen de libertad y la posibilidad real de
ejercer el derecho a plantear alternativas de acuerdo con las
reglas democrdticas.

‘idem. Pag. 8

’Que concede gran importancia a los factores econdémicos en el andlisis de los fendmenos
sociales o histéricos.



* Situacién econdmica-social: debe ser la adecuada (capitalismo
y democracial).

Sin todos estos requisitos no se puede hablar de relaciones publicas
como filosofia de gestién."8

Si el concepto actual de democracia reside en la coincidencia entre
libertad vy justicia por el mdximo posible de adhesiones, el concepto

clave de relaciones publicas reside en que el interés publico (ciudadano-
consumidor) encuentre la satisfaccion éptima en un determinado fipo
de comportamientos por parte de los organismos que componen la

sociedad. Esta es una afirmacion tedrica que en el caso de Guatemala
no se cumple a cabalidad. “En general el grado de desarrollo instifucional
de los partidos es bajo en su conjunto y desigual en los casos parficulares.
Como tendencia, continda existiendo una alta volatilidad electoral y,

por consiguiente, persiste una alta inestabilidad de los partidos; la

organizacion territorial y el arraigo partidario se mantienen limitados; la
unidad e identidad ideolégica permanecen débiles; y la problemdtica
del financiamiento sigue siendo una barrera que distorsiona gravemente
las reglas democrdticas.”?

El modelo politico actual en Guatemala estd ligado al concepto de
masa y dispersién; entonces es necesario buscar las fuentes de las
relaciones publicas en los fendmenos de masificacion, que a principios
de siglo eran muy débiles.

En Guatemala, desde el momento mismo en que se inicié el proceso
de transicion a la democracia, hace ya mds de veinte anos, ha habido
diversos esfuerzos académicos para fortalecer la institucionalidad de
los partidos; Sinergias que se afirmaron con motivo de la negociacién
y firma de los Acuerdos de Paz en 1996, proceso que contribuyd a la
realizacién de iniciativas concertadas de investigacién para comprender
los problemas que obstaculizan el desarrollo de los partidos y disenar
las acciones adecuadas para superarlos. Como se recordard, en el
Acuerdo de Paz sobre Reformas Constitucionales y Régimen Electoral,
suscrito en diciembre de 1996, se consideré necesario promover una
reforma electoral que elevara la participacion de los ciudadanos,

8idem. Pag. 9

9ASIES, “"Guatemala: monografia de los partidos politicos 2004-2008". Asociacion de
Investigacioén y Estudios Sociales, 2da. Edicion. Departamento de Investigaciones Sociopoliticas.
Guatemala. 2008. P&g. 10.



contribuyera a superar la abstencion electoral, afianzara la legitimidad
del poder puUblico y consolidara una democracia pluralista y
representativa.

Dentro de este contexto que se cred la Comisién de Reforma Electoral,
presidida por el Tribunal Supremo Electoral (TSE), la cual realizd
investigaciones y andlisis acerca del funcionamiento de los partidos
politicos y los procesos electorales, e identifico sus carencias y fallas
para hacer las recomendaciones correspondientes. Asi, en 1998 esta
Comision presentd su informe “"Guatemala, Paz y Democracia” en el
que, sobre la base de un diagndstico, formuld una amplia propuesta
de reformas a la Ley Electoral y de Partidos Politicos (LEPP), con el
propdsito de mejorar el sistema electoral y promover el fortalecimiento
institucional de los partidos politicos.

Ahora bien, los partidos politicos en Guatemala como un esfuerzo a
la construccion del dialogo vy la cultura de paz a partir del afo 2002,
crean un espacio para la discusion de los grandes temas de la agenda
politico social del pais, para generar un intercambio con las diversas
organizaciones de sociedad guatemalteca, a fin de cumplir con esa
funcidn de intermediacion politica caracterizada por los partidos
politicos, es por ello que se crea el Foro Permanente de Partidos Politicos,
ya gue en si misma constituye una herramienta de comunicacién, que
debe ser fortalecida a nivel institucional. Dando cuenta de todos sus
actos de trascendencia publica. Este es quizd uno de los mayores
secretos éxito en comunicacién institucional: abrirse a'la opinidn publica
sin mayores restricciones.

En vista de esta realidad contextual, es que se decidié ftomar como eje
de investigacién las Comunicaciones Institucionales del Foro Permanente
de Partidos Politicos, a fin de poder determinar en cudnto pueden
colaborar las Relaciones Publicas e Institucionales referenciadas por
Burdman, no solo como un ejercicio profesional de la disciplina, sino
mds bien como el ejercicio de una responsabilidad civica que todo
partido politico debe asumir a fin de preservar y fortalecer el sistema
democrdatico de gobiermno.-

De esta manera, se abordd el estudio metodoldgico de las formas de
comunicacién programdtica institucional de la organizacién, teniendo
como pardmetro tedrico principal a los Principios de las Relaciones
Publicas propuestos por Harwood Childs' tales como la identificacion
y caracterizacion de los publicos, planificaciéon medidtica y eficacia

10~

Childs. H.
“Los Principios de las Relaciones Publicas”, H. Editorial Limusa Noriega Editores, Buenos Aires
1997.



en el uso de los medios de comunicacién y desarrollo de politicas de
relaciones publicas con lideres de opinidn por mencionar algunos.

Ademds del frabajo de investigacién, se realizd una labor de adaptacién
del marco tedrico referencial a la naturaleza de la organizacion

analizada, con lo que esperamos, ademds de generar un trabajo

integrador de los conocimientos adquiridos en el acontecer de la

formacién académica, haber colaborado en la apertura de los dmbitos
de aplicacién de la ciencia politica como disciplina, vinculdndola con
el estudio de las relaciones publicas para constituirse en una herramienta
técnica al alcance de los partidos politicos para su fortalecimiento y
cumplimiento de sus funciones.



Capitulo |
Aspectos Metodoldgicos de la Investigacion

1.1 Seleccion del Tema

Las Relaciones PUblicas del Foro Permanente de Partidos Politicos.
Sub. Tema: Un estudio de caso: Los Principios de las Relaciones PUblicas
en la Comunicacioén Institucional del Foro Permanente de Partidos
Politicos.

1.2 Justificacién

A partir de la crisis institucional vivida en los Ultimos tiempos en Guatemala,
y de la constante revisidn sobre la metodologia de la reformas al régimen
electoral y de partidos politicos desde 1999'", que la discusidn sobre la
necesidad de contar con un sistema electoral y de partidos fuerte y
estable, ya han recorrido 3 elecciones y los cambios han sido de indole
cosmético y no de profundidad, tales como: En lo que respecta a los
partidos, estas consistieron en el aumento del nimero minimo de afiliados
alos mismos, que se triplicd; el aumento del niUmero de dfiliados a nivel
municipal para poder contar con organizacion local; el aumento de
la barrera electoral para continuar siendo un partido legalmente inscrito,
al 5% del total de votos vdlidos'?; el establecimiento de techos de gasto
para las campanas electorales, asi como una nueva normativa para
controlar y fiscalizar el financiamiento de origen privado. También se
aumenté el financiamiento estatal para los partidos politicos, a razén
del equivalente en quetzales de dos ddlares estadounidenses por cada
voto recibido en la eleccién presidencial o de Lista Nacional de

diputados, siempre que se haya logrado por lo menos el 5% de los votos
vdlidos o elegir por lo menos un diputado; y se reguld lo relativo a los
tiempos y espacios para la propaganda que los partidos pueden

divulgar a través de los medios, con el fin de controlar y transparentar
el financiamiento de los partidos y las campanas.

1 Acuerdo sobre el Cronograma para la Implementacioén, Cumplimientos y Verificacién de
los Acuerdos de Paz, Acuerdo sobre Reformas Constitucionales y Electorales. Indica: “Solicitar
al Tribunal Supremo Electoral que conforme y presida una Comision de Reforma Electoral
encargada de publicar un informe y un conjunto de recomendaciones sobre la reforma
electoral y las modificaciones legislativas correspondientes. Se recomienda que dicha
Comisién quede integrada a mds tardar tres meses después de la suscripcion del Acuerdo
de Paz Firme y Duradera, con los representantes que indica el Acuerdo. Asimismo, se
recomienda que los trabajos de la Comision concluyan en un plazo de seis meses a partir
de su constitucion”.

2 Articulo 93, Literal b), Cancelacién del Partido. Ley Electoral de Partidos Politicos y Tribunal
Supremo Electoral. Congreso de la RepUblica de Guatemala.
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Porlo que es latente el desafio de la nueva generacién para levantar
programas de reivindicaciones colectivas, con ideas y propuestas
innovadoras, consignas capaces de movilizar, sin temor a incorporar
técnicas metodoldgicas y mercadoldgicas para transformar la realidad
de los partidos politicos.

Es necesario plantear una serie de ideas y herramientas que los partidos
politicos puedan utilizar, para realizar su funcién de intermediacion
politica entre sociedad y Estado, procesar la necesidades planteadas,
para construir politica publica, es necesario tener canales abiertos y
fluidos de comunicacion con estos pUblicos diversos que conforman la
sociedad guatemalteca. Por ello que es necesario recurrir y conocer
todos aquellos mecanismos que puedan ayudar a las organizaciones
politicas a llevar a cabo dicha funcidn con la seriedad y mayor certeza
posible; de los cuales uno de ellos puede ser el uso y el estudio de las
relaciones publicas como herramienta politica.

Las Relaciones Publicas colaboran en forma directa con las instituciones
modernas, brinddndoles herramientas eficaces para la planificacion
de una comunicacién efectiva y adecuada, promoviendo una imagen
institucional que colabore con la concrecién de los objetivos,  vision
y misién organizacionales.

El Foro Permanente de Partidos Politicos, es una institucién de cardcter
multipartidario que necesita y debe contar con determinados publicos
para su existencia. Debe, quizds hoy mds que nunca, tratar de

comunicarse de la mejor manera posible con todas sus audiencias,
tanto internas como externas, tratando de entender y reconocer los
nuevos requerimientos, deseos y anhelos de esta sociedad, que exige
un papel mas serio y preponderante de sus instituciones publicas, dado
por el desprestigio con que ellas cuentan y el rescate de esos espacios
perdidos en los canales de comunicacién con la sociedad en pro de
su fortalecimiento.

Esta investigacion constituye una primera aproximacion al estudio del
tema ya que trata de vincular las Relaciones Publicas en el dmbito
partidario y politico, construyendo de esta manera un puente de
comunicacién de doble via, donde la sociedad vy la institucion se
comuniguen, enfiendan y reflejen mutuamente.

- 8 —



1.3 Planteamiento del Problema

Identificacion del Problema: La Comunicacion Institucional del Foro
Permanente de Partidos Politicos necesita asumir una estrategia de
comunicacién que contemple los principios de la Relaciones Publicas,
para poder desempenar sus funciones de mejor manera de acuerdo
a sus objetivos.

Formulacion del Problema:
El Foro de Permanente de Partidos Politicos...
1. sTiene identificados a sus diferentes PUblicos?
2. 3Ha caracterizado a estos PUblicos?
3.3Se ha Investigado y estudiado a sus pUblicos mediante el uso
de técnicas cientificas sobre las conductas y actitudes de los
mismos?

4. 3Se ha fratado alguna vez dentfro del FORO de buscar las causas
de las malas e inadecuadas Relaciones PUblicas?
5. 3Se ha proyectado alguna vez un programa de comunicacion

interna para medir la imagen institucional del FORO entre sus
colaboradores directos?
6. 3Se han planificado en base a principios tedricos los programas
de comunicacién del FORO?2
7. sContempla la comunicacion institucional del FORO una doble
via en la que los diferentes publicos puedan comunicarse con
la institucién?
8. Se han proyectado instrumentos y métodos para el uso eficiente
de los medios de comunicacién?
9. sExiste un programa de comunicacién especifico para cada
audiencia?
10. 5Se tienen identificados a los lideres de opinidn de la comunidad
periodistica y se promueven relaciones amistosas con los mismos?
11. sExiste una evaluacion continua de los efectos y resultados de
la comunicacién del FORO?2
12. 3Los objetivos del FORO se concretado mediante un plan de
comunicacién estratégica?

1.4 Delimitacién del Objeto de Estudio
Andlisis del impacto de la estrategia de comunicacion utilizada por el
FORO desde sus inicios hasta la actualidad.
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1.5 Objetivos

Objetivo General: Establecer si el Foro Permanente de Partidos Politicos,
no contempla a los Principios de las Relaciones PUblicas en su
Comunicacién Institucional.

Objetivos Especificos:

1. Determinar si se contempla en la comunicacioén institucional del
Foro Permanente de Partidos Politicos, una doble via en la que
los diferentes publicos puedan comunicarse con la institucion.

2. Determinar si en el Foro Permanente de Partidos Politicos, se han
proyectado instrumentos y métodos para el uso eficiente de los
medios de comunicacion.

3. Determinar si en el Foro Permanente de Partidos Politicos, existe
una evaluacién continua de los efectos y resultados de la
comunicacion institucional.

1.6 Metodologia de la Investigacion
Determinacion del Universo:
El Foro Permanente de Partidos Politicos

Determinacion de la Muestra:
La estrategia de comunicacién institucional del Foro Permanente
de Partidos Politicos

Determinacion Temporal:

La investigacién tiene dos fases: la investigativa cuyo desarrollo
comprendid un periodo de un ano, se inicia en febrero 2009 v finalizd
en agosto 2009. Y la temporal: que se refiere a la seccién del tiempo
del desarrollo de las actividades investigadas que comprende del 2002
al 2009.

Tipo de Muestreo: No probabilistico.

Unidades de observacion: La Comunicacion Institucional que se llevan
actualmente a cabo en el Foro Permanente de Partidos Politicos.

Tipo de Investigacion: Se trata de una investigacion de tipo exploratorio,
que aplica el estudio de las relaciones publicas en el estudio de caso:
Las Estrategias de Comunicacién Politica del Foro Permanente de
Partidos Politicos.



1.7 Fuentes; Métodos y Técnicas para la recoleccion de los datos:

Fuentes y Técnicas: Se recurrieron a dos tipos de fuentes de recoleccion
de informacién, cada una con sus técnicas especificas:

1. Fuentes Primarias:
Observacion No participante en el Foro Permanente de Partidos
Politicos: esto permitié contextualizar la légica de produccién de
informacion dentro de la institucion.

Enfrevistas Estructuradas con responsables del drea de comunicacion:
lo que me permitié mediante este instrumento corroborar si se
aplicaban o no los principios de las relaciones publicas a la
comunicacion institucional.

Encuesta de opinidn: este tipo de instrumento se aplicé a una
poblacion objetiva de los miembros del Foro Permanente de
Partidos Politicos, con el fin de comprobar la percepcion de
imagen y comunicacion institucional.-

2. Fuentes Secundarias:
Documentacion grdfica y audiovisual: Actas, documentos,
folleteria, memorandos, documentacién grafica en general del
Foro Permanente de Partidos Politicos lo que permitid conocer la
historia comunicativa de la institucidn y analizar su perfil institucional.-

Andlisis Institucional del FORO: a fin de determinar la importancia
de la comunicacion institucional en la organizacion.-

Analisis Bibliogrdfico: de diversas obras en referencia a la
comunicacién electoral, con lo que se verificé si existe una légica
de comunicacion integrada dentro del Foro Permanente de
Partidos Politicos .-.

Instrumentos: Se realizaron 22 entrevistas estructuradas a los
encargados de la comunicacién institucional del Foro Permanente
de Partidos Politicos, se aplicaron 25 cuestionarios de opinién a
una poblacion objetiva de miembros activos del FORO y también
se elabord un guia de entrevista, la cual se enfoca en los elementos
claves y de impacto de la comunicacion institucional; se efectud
un andlisis de la presencia o ausencia de légica de comunicacién
institucional dentro de las diversas publicaciones institucionales.



Marco Teérico Conceptual

Capitulo Il
El FORO PERMANENTE DE PARTIDOS POLITICOS

A partir de la Experiencia de la Construcciéon de la Agenda Nacionall
Compartida'?, a partir del Dialogo Multipartidario, el cual conté con
apoyo técnico de Instituto Holandés para la Democracia Multipartidaria,
y el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo, la Organizacion
de los Estados Americanos, por medio de su Programa Valores

Democrdticos y Gerencia Politica, por medio de su asistencia técnica,
se promovid la formacién del Foro Permanente de Partidos Politicos,
llevéndose a cabo su constitucién el dia veinticuatro de octubre del
dos mil dos' 15,

El Foro Permanente de Partidos Politicos constituye un espacio

permanente de didlogo y reflexion multipartidista, plural y no vinculante,
que coadyuva al fortalecimiento de la democracia y la superacion de
los problemas a los que se enfrenta Guatemala como sociedad. En
este sentido el Foro se organiza como una instancia para la discusion
de los grandes temas nacionales; la promocién del dialogo con otros
sectores de la sociedad tales como, la prensa, el sector empresarial,
el sector publico, las organizaciones indigenas y de mujeres, entre otros;
la promocién de un didlogo infer partidario tanto a nivel nacional como
regional y local, y la contribucién de la calidad de la vida de todos los
guatemaltecos en todas sus dimensiones. Por otro lado también podemos
decir que el FORO es una instancia creada para consolidar

multipartidariamente independiente, representativa y no vinculante,

]3Lo Agenda Nacional Compartida es un compromiso politico multipartidario que busca
contribuir a la transformacién de Guatemala. Contiene una vision de largo plazo,
fundamentada en los Acuerdos de Paz y en las propuestas estratégicas y el programa de
desarrollo que éstos ofrecen. Esta propuesta debe entenderse como un primer paso de los
partidos politicos, discutida y enriquecida por los aportes de actores y sectores sociales
para impulsar, conjuntamente, una vision compartida.

14Los Partidos quienes suscribieron en primer momento el Acta de Constitucion fueron:
Democracia Cristiana Guatemalteca, Desarrollo Integral Autentico, Frente Republicano
Guatemalteco, Movimiento Reformador, Unién Democrdtica, Unidén Nacional, Unidad
Nacional de la Esperanza, Unidad Nacional Revolucionaria Guatemalteca, Partido de
Avanzada Nacional, Partido Los Verdes, Partido Patriota, Partido Solidaridad Nacional,
Partido Unionista.

15Cabe decir que la integracién del FORO, se ve disminuida con cada evento electoral,
ya que muchos de sus miembros, no alcanzan el porcentaje de umbral electoral que les
permita seguir funcionando como organizaciones politicas, y a lo largo del tiempo pre
electoral se suman las nuevas organizaciones partidarias. .



de didlogo, discusién, busqueda de consensos y propuestas de soluciones
sobre los grandes temas nacionales, internacionales, y de integracion
regional, donde estdn incluidas las aspiraciones de los diferentes actores
politicos de la sociedad guatemalteca.

El esfuerzo por realizar un tfrabajo de construccién de politicas publicas
por parte del FORO, ha dado sus frutos en cuanto a la aprobacion de
varias leyes como la Ley Marco de Seguridad, Ley Marco de Acuerdos
de Paz, que evidencia que las propuestas que se realizan dentro de
FORO, técnicamente adecuadas y consensuadas por parte de los
partidos politicos, son faciimente procesadas dentro del seno del
Congreso de la Republica. Cabe mencionar que los partidos politicos
que se encuentran representados en el Congreso de la Republica son
quienes brindan el acompanamiento de las ideas y propuestas que
nacen dentro del FORO.

2.1 Objetivos Especificos'é

1. Constituir un espacio para la discusidon de los grandes problemas
nacionales, como condicion que favorezca la implementacién
de politicas publicas y la construccion de un proyecto de nacion.

2. Fortalecer, renovar y prestigiar la clase politica, para consolidar
el liderazgo guatemalteco.

3. Promover el dialogo con ofros actores clave de la sociedad, tales
como la prensa, el sector empresarial, las organizaciones indigenas
y de mujeres, entre otros.

4. Promover y proyectar un dialogo inter partidario tanto a nivel
nacional como regional y local, que sirva de base para fortalecer
el grado de institucionalizacion partidaria.

5. Contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de todos los
guatemaltecos y guatemaltecas en todas las dimensiones.

2.2 Mision y Vision
2.2 .1 Mision
Impulsar el liderazgo de los partidos politicos, promoviendo
permanentemente procesos de didlogo y reflexidon que coadyuven
al fortalecimiento del sistema de partidos politicos y de la
democracia, creando propuestas de solucién a la problemdtica
guatemalteca.

18 & informacion que se detalla a continuacién, fue tomada del documento del Programa
de Valores Democrdticos y Gerencia Politica, Organizacién de los Estado Americanos. “Foro
Permanente de Partidos Politicos” Guatemala, 2003, Pdgs. de 10 a 18.



2.2.2. Visién

Ser la instancia consolidada, multipartidaria, independiente,
representativa y no vinculante, de didlogo, discusion, bUsqueda de
consensos y propuestas de soluciones sobre los grandes temas
nacionales, internacionales y de integracién regional, donde estén
incluidas las aspiraciones de los diferentes actores de la sociedad
guatemalteca.

2.3 De la Organizacién
2.3.1 De los miembros
Son miembros plenos del FORO, todos los partidos politicos que
estén inscritos legalmente ante el Registro de Ciudadanos del
Tribunal Supremo Electoral.

2.3.2 De la Cantidad y representatividad en el Foro
Se propone que el FORO sea una instancia del mds alto nivel de
representatividad y discusion, que lidere el debate de temas
nacionales, sobre las propuestas de los partidos y de las provenientes
de distintos sectores de la sociedad. Por lo que este se encuentra
representado por liderazgo de la clase politica del mds alto nivel.
En este sentido, el FORO constituye una Asamblea en la cual estdn
representados los partidos politicos a través del:

* Secretario General y/o

* Secretario General Adjunto
Es por ello que por lo menos uno de los dos Secretfarios (General o
General Adjunto) deben estar presentes en cada reunion pudiendo
ser acompanado de un miembro del Comité Ejecutivo Nacional.

2.4 Delos érganos que componen el FORO
El Foro Permanente de Partidos Politicos estd compuesto de la
siguiente manera:
1. Asamblea del FORO: Est& compuesta por Secretario General
y/o Secretario General Adjunto de cada partido politico; y en
calidad de miembros observadores, los Secretarios de los
Comités Pro Formacion.

2. Asamblea de Representantes: Se relne quincenalmente y/o
cuando se considere de forma extraordinaria, estd integrada
por los/las delegados de los partidos politicos, cuya representacion
la respaldan los Secretarios Generales y Comités Ejecutivos



Nacionales de todas las organizaciones politicas acreditadas
en el TSE. Son dos (2) titulares y dos (2) suplentes, electos de
acuerdo areglamento interno.

3. Comision Coordinadora: Es un érgano colegiado y rotativo de
direccién y coordinacién que establece los lineamientos y
directrices en la administracién, organizacién, control y
seguimiento de las diferentes actividades que se realizan como
FORO o por comisiones. La comisidn tiene cardcter permanente
y sus integrantes serdn electos cada tres (3) meses.

4.Comisiones Especificas: Actualmente funcionan once (11)
comisiones y se pueden implementar distinfas comisiones sobre
temas especificos, tantas como asi lo considere la Asamblea
del Foro de Partidos. Estas tienen la funciéon de analizar y
exponer propuestas al pleno, para su fratamiento.

2.4.1 La Comision de Seguridad y Defensa

La Comisién de Seguridad del Foro Permanente de Partidos Politicos
-FPPP-, recibié en el 2005 el mandato de los Secretarios Generales
de los partidos politicos, que declararon de urgencia nacional la
creacion del Sistema Nacional de Seguridad, como el marco
instrumental, institucional y funcional, a través del cual el Estado
pueda enfrentar los desafios y las amenazas que en materia de
seguridad se presenten en el futuro de corto, medio y largo plazo.

2.4.2 Comision de Cooperacion Internacional

Comisién responsable de la gestidon y seguimiento de acciones ante
la cooperacioén internacional, para la obtencién de recursos técnicos
y financieros para el desarrollo de la agenda 'y del Foro.

El trabajo se enmarca en dos grandes dreas: cooperacién técnica
y cooperacién financiera. Con lo que se persigue establecery
consolidar relaciones internacionales con instituciones de cardcter
publico o privado.

2.4.3 Comision del Instituto Multipartidario de Estudios Politicos -IMEP-
Es el espacio multipartidario permanente de construccion de
capacidades que coadyuva al fortalecimiento del sistema de
partidos politicos y a la democracia para enfrentar la problemdtica
del acontecer nacional de Guatemala. Asi también se constituye



como un instrumento politico, técnico e institucional de investigacion
y formacién que sustente el debate donde convergen las propuestas
de los partidos politicos y de los distintos sectores de la sociedad
guatemalteca, a través de programas de investigacion, formacion,
proyeccién, capacitacion y entrenamiento. Dentro de los cuales
podemos mencionar ya por dos aios consecutivos la realizacion de
dos ciclos de conferencias, la primera de ellas denominada:
“Empresariado, Politica y Sociedad" en el 2005, el ciclo de
conferencias: “Historia Politica de Guatemala”, con el auspicio del
Instituto Holandés para la Democracia Multipartidaria -nIMD-,
durante los meses de julio a noviembre de 2006, en los que se
llevaron a cabo 11 conferencias magistrales en las que intervinieron
14 notables académicos.

2.4.4 Comision de Integracion

Promover e impulsar trasformaciones culturales, politicas y estructurales
alinterior de los partidos politicos y diferentes sectores de nuestra
sociedad para fortalecer y consolidar el proceso de la integraciéon
regional e involucrar a los actores politicos, académicos, econdmicos
y sociales en el andlisis, discusion y elaboracion de propuestas para
el fortalecimiento de integracién regional y comunitario. Promueve
la creacion de la secretaria de integracién en los partidos politicos.
Y sensibiliza y capacita a los miembros de los partidos politicos sobre
la integracion regional y la creacion de un sistema comunitario @
través de talleres de sensibilizacion a partidos politicos y a los
organismos legislativos de Guatemala y El Salvador, asi como la
fimna de convenios de cooperacion con el Palamento Centroamericano,
El Consejo Superior Universitario Centroamericano -CSUCA-, entre
ofros, efc.

2.4.5 Comision de Juventud

La comisién de juventud del Foro Permanente de Partidos Politicos,
se formd a mediados de junio del afo 2006, con representantes del
comité ejecutivo de la juventud de los diferentes partidos politicos.
Como primer logro se puede mencionar la aprobacién del “consenso”
en lugar de "voto"”, como método para tomar decisiones. Derivado
de ello se llegd a la creacion de 4 pilares fundamentales en el cual
basaron su plan de trabaijo:

1. Programa de capacitaciéon politica de juventud



2.Programa para la creacion de una ley nacional de juventud

3.Programa de investigacion sobre la realidad de la juventud
y su participacion en la politica a nivel nacional.

4.Programa de divulgacion y participaciéon del voto joven en
las elecciones 2007.

2.4.6 Comision de Institucionalizacion

Es una unidad técnica que coadyuva a la institucionalidad del
FORO, mediante la busqueda de mecanismos y procedimientos
apropiados y legales, para la constitucion y consolidaciéon del mismo,
contando con una representacion multipartidaria e independiente
en la ftoma de sus decisiones, en su proyeccién en la realizacion de
sus actividades; y el apoyo necesario para el fortalecimiento del
sistema de partidos politicos.

2.4.7 Comision de Reforma Politica Electoral

La Comision de Reforma Politica Electoral del Foro Permanente de
Partidos Politicos ha realizado varias actividades en torno a la
discusidon de las diferentes propuestas o proyectos de reforma al
sistema electoral y de partidos politicos entre ellas las mas importante
en este momento: El seguimiento a la segunda generacién de
Reformas a la Ley Electoral y de Partidos Politicos, cuyo proyecto
se encuentra en estudio en la Comision Extraordinaria de Reformas
Electorales del Congreso de la Republica.

2.4.8 Comision de Diversidad Etnico Cultural

La Comisién de Diversidad Etnico Cultural fue creada hacia principios
del afo 2006, por la Asamblea de Representantes del Foro. La razén
de su creacion es la existencia de los pueblos indigenas y su poca
o nula participacion en la vida politica del pais. El Foro tiene
compromiso adquirido con la solucién de los problemas de exclusion
social y de racismo que enfrentan los pueblos indigenas, lo que ha
quedado plasmado en la Agenda Nacional Compartida y en sus
planes.

2.4.9 Comision de Civdadania Plena

La comision de Ciudadania Plena de la Mujer, esta integrada por
dos representantes de cada uno de todos los partidos politicos, sus
objetivos es aprovechar la formacién ya recibida para pasar del
andlisis de estudio a la accion.



Siendo una herramienta para la participaciéon de la mujer, mas
activa dentro de los comités ejecutivos de los partidos politicos,
para optar a cargos de eleccidn popular.

La actividad desarrollada ha permitido que el conocimiento y el
involucramiento en la politica partidista de la mujer en la primera
etapa, conozcan internamente las leyes que rigen la accién politica,
tales como la ley electoral y de partidos politicos, asi como el marco
referencial de la ley de desarrollo social

2.4.10 Comision de Comunicacion

La comisién de comunicacién del Foro Permanente de Partidos
Politicos (FPPP) es vista dentro del Foro como una unidad de ejecucién
transversal, encargada de facilitar los flujos de informacién entre
todos los miembros de la organizacién, los partidos politicos, la
ciudadania y las diferentes instituciones de la sociedad. En este
sentido la comisién funciona como un sistema orientado al desarrollo
institucional del Foro, cuya principal finalidad es la armonizacion
del frabajo multipartidario realizado por las comisiones del Foro y
los partidos politicos con los de la sociedad, a fin de facilitar la
consecucién de sus objetivos especificos, y a través de ello contribuir
al bienestar social y al desarrollo nacional. Aungque en el desarrollo
de lainvestigacioén, pudimos constatar que en dicha comision no
cuenta con un plan de trabagjo el cual concrete el planteamiento
de sus objetivos y funciones, ni fampoco cuenta con una sistematizacién
de los esfuerzos comunicativos que se han realizado para las diversas
actividades promovidas por el Foro Permanente de Partidos Politicos.
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Capitulo lll
Las Relaciones Publicas y la Comunicacion Institucional

Como instituciones de servicio publico, los partidos politicos tienen la
necesidad de establecer relaciones cordiales con los disfinfos grupos
que conforman la sociedad. En este sentido, necesitan desarrollar
estrategias de comunicacién tanto con sus dfiliados con otros actores
de la mds variada y diversa gama: politicos, econdmicos, religiosos,
deportivos, culturales, sindicales, etc.

En efecto, la comunicacion constituye el principal soporte que da vida
y dinamiza la actividad de las organizaciones politicas. Es aqui donde
radica la innegable importancia que tiene la dindmica externa e interna
de estas.

No son pocos los casos en que se demanda una mejor y mds fluida
comunicacion entre los partidos politicos, sus lideres y sus afiliados, y no
digamos enfre estos y la sociedad en general. “Algo que fienen en
comun las organizaciones politicas en Guatemala, al menos en

Guatemala, es la falta de una politica general de comunicacién que
no les permite llegar a la poblacién, tanto en momentos de crisis como
en la normalidad”.'8

1. Comunicacién Politica

1.1 Comunicacién Politica o Marketing Politico

Al tratar de abordar las teorias regentes para la denominada
comunicacién politica, entendida ésta como las estrategias y
acciones de comunicacién entabladas por entes de origen politico
hacia sus diferentes publicos, se ha podido corroborar que la misma es
tratada en forma sindnima con el término “Marketing Politico”.

Gustavo Martinez Pandiani, uno de los consultores en comunicacion
politica mds reconocidos de la Argentina, presidente de la
Asociacion Argentina de Marketing Politico, Decano de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacién de la Universidad del Salvador, propone
como definicién de Marketing Politico “aquel conjunto técnicas de
investigacion, gerenciamiento y comunicacion quese utilizan en el

]SOrgonizocién de los Estados Americanos, Programa de Valores Democraticos y Gerencia
Politica, “Partidos, Comunicacién y Estudios de Opinién”, 1era. Edicién, Guatemala 2007,
Pag. 11.



disenio y ejecucion de estrategias y tdcticas a lo largo de una camparia
politica, sea esta electoral o de difusién institucional.”1?

Generalmente el término campana politica estd asociado a aquel
periodo en el que los candidatos de las diferentes fuerzas partidarias
politicas, en visperas de una eleccion, entablan estrategias de
comunicacién para con los votantes a fin de obtener el mejor
resultado posible en la contienda.

Pero como bien expresan los representantes de la Asociacion
Latinoamericana de Consultores Politicos (ALACOP) las campanas
electorales modernas son procesos permanentes de comunicacion
con el electorado, ya que si la fuerza politica ha salido vencida de la
contienda electoral, ésta tendrd una postura de oposicién dentro del
escenario politico, y si ha salido victoriosa su postura estard dada
por la comunicacion oficialista o de gobierno.

1.2 Los PUblicos de la Comunicacién Politica

Se ha podido analizar que dentro del paradigma del marketing
politico y en lo referente a los modelos de comunicacion se ha
aplicado una analogia entre el modelo comunicativo genérico y
el desarrollo de una estructura comunicativo especifica para el
orden politico.

Es de esta misma manera, que la identificacién de los publicos a
los cuales van dirigidos los mensajes politicos, es realizada bajo
una perspectiva especifica guardando un orden analégico con los
modelos genéricos.

Por ello, la clasificacién de los publicos de la comunicacién politica
responde al criterio de la perspectiva de cada audiencia y a la
conceptualizacion de la imagen y caracteristicas del emisor, que estas
poseen.

a) Publico predestinatario; partidario u otro positivo: Es el publico
partidario, simpatizante, afiliado o que forma parte del colectivo
de identificacién con las ideologias del partido.

Martinez Pandiani, Gustavo. Manual de Marketing Politico. Ugerman Editor. Buenos Aires.
2001 pp.32



b) Publico contra destinatario, adversario u otro negativo: es aquel
publico que es adversario al partido ya que se encuentra excluido
del colectivo de identificacion partidaria y promulga ideologias
confrarios.

c) Publico indeciso o independiente: es aquel publico indeciso que
no se siente identificado con ningun partido politico en especial
y decidird su voto segun las opciones electorales y circunstancias
del momento dependiendo de su conveniencia.

2. Comunicacién Institucional

Carlos Sotelo Enriquez define a la comunicacion institucional "como
aquella funcién de marketing informativo desarrollada en una
institucion, interna y externamente, con el fin de descubrir, configurar
y difundir los principios de su identidad en el mercado de la informacién.'?

2.1 El Marketing de la Informacion

Para comprender la definicidn propuesta por el autor, donde la
comunicacién institucional es considerada una funcidn del marketing
de la informacién, se debe considerar a éste Ultimo como la sede fisica
o el dmbito social donde se promueven el encuentro de las ofertas y
las demandas de productos informativos.

El autor remarca a su vez, la conceptualizacion del proceso
intelectual que delimita el consumo de informacién, donde
intervienen cuatro categorias de sujetos, a saber:

a) Productores: personas fisicas o juridicas, titulares de un
producto informativo que ofrecen en el mercado. (Editoriales
de publicaciones gréficas, emisoras de productos audiovisuales,
servicios comerciales de informacion).

b) Consumidores: Personas fisicas o juridicas que acuden al
mercado de la informacion para adquirir productos informativos
necesarios para su actividad o enriquecimiento intelectual. La
funcion del consumidor en este mercado, es mucho mds activa
que su rol en los mercados de bienes y servicios ya que la
informaciéon adquiere condicién de tal cuando se relaciona
con el intelecto humano.

2OEnn’quez Sotelo, Carlos. Infroduccion a la comunicacion Institucional, Ariel Comunicacion,
Barcelona, 2001, pp 13



c) Mediadores: empresas informativas independientes que
actUan por cuenta de productores para configurar su
producto informativo en condiciones de ser ofrecido en el
mercado de la informacién. Los mediadores trabajan sobre
las diversas variables del marketing de la informacion y aportan
un valor intelectual anadido al producto.-(agencias de noficias,
agencias de publicidad, empresas de comunicacion institucional,
central de compra de medios, empresas de marketing
directo, productoras de cine publicitario).-

d) Distribuidores: empresas informativas independientes que
operan por cuenta de productores y mediadores con el fin de
proporcionar medios o soportes para la distribucién de un
producto informativo. (Distribuidoras de informacion; empresas
de telecomunicaciones; imprentas; salas de cines; proveedores
de acceso a Internet.)

2.2 Identidad e Imagen

En referencia a la conceptualizacién de la identidad e imagen de las
empresas y/u organizaciones, el autor define a la misma dentro de una
concepciéon bindmica, donde la identidad representa la actividad
organizada y premeditada por parte de una organizacién de difundir
en el mercado de la informacién la esencia de la institucién, conformada
ésta por todos los elementos visuales, iconicos y organizacionales de
la empresa, siendo la imagen el reflejo de laintelecciéon de dicho acto
por parte de los publicos.

A manera de refuerzo del concepto de identidad el autor propone
como una definicion mds descriptiva a la formulada por Downy, quien
establece que "fundamentalmente la identidad corporativa es la suma
de todos los factores que definen y proyectan lo que una organizacion
es, a donde se dirige, su historia personal y Unica, su estilo de mezcla
de negocios, su politica y practica de comunicacidn, nomenclatura,
competencia y su diferenciacién en el mercado" 2!. Basicamente
identidad corporativa no es Unicamente la fuente de la cultura
organizacional, sino también el foco de la futura identificacion de la
empresa, esfo es en sus presentaciones visuales y verbales,

2]Downy, S. "The Relationships between Corporate Culture and Corporate Identity" p.7 en
Enriquez Sotelo, Carlos. Introduccion a la comunicacién Institucional, Ariel Comunicacion,
Barcelona, 2001,



incluyendo la aplicaciéon de su planificacion de marketing de
posicionamiento en el mercado y diferenciacion competitiva de la
corporacién, su unidad de negocios, productos y esténdares de servicios.

La imagen politica, es un recurso, un instrumento, una herramienta, un
proceso y un método para acceder al poder; para competir por él;
para ejercerlo y para conservarlo.

Como recurso, instrumento y herramienta, la imagen politica debe ser
utilizada de manera estratégica, oportuna y eficiente. La calidad de
la misma depende precisamente del poder que pueda generar, es
decir, de la influencia, liderazgo, dominio, privilegios, distinciones,
oportunidades y seguidores leales que produzca y todos estos
conceptos no son bienes que se puedan obtener de manera
comercial o publicitaria.

La imagen politica es un proceso, pero su fin Ultimo no estd
relacionado en nada con la estética sino con el poder y el poder
enfendido como la capacidad de algunos para hacer que ofros
hagan lo que en condiciones normales no harian. El poder se
establecié para que algunos -unos cuantos- puedan influir en las
decisiones de otros -las mayorias-, lo que implica establecer un orden
de las cosas y recibir un trato social diferenciado como consecuencia
de ello.

3. Relaciones Publicas e Institucionales

3.1 Hacia una Definicidn Sistémica

Como concepto introductorio, es plausible considerar sus origenes en
la organizacién politica de Roma, donde el término Publica Relatio
hacia referencia a la obligacion que contraian las autoridades de comunicar
y dar cuenta de sus actos publicos al pueblo romano.

Ahora bien en términos mds modernos, las relaciones publicas e
institucionales pueden ser definidas, como lo sugiere Carlos Sotelo
Enriquez?? a través de los tres conceptos bdsicos que pueden ser
encontrados en la gran mayoria de las definiciones propuestas

22Enrl’quez Sotelo, Carlos. Intfroduccidn a la comunicacion Institucional, Ariel Comunicacion,
Barcelona, 2001, pp 13
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para esta disciplina, las cuales permiten acabadamente comprender
su aserto:

a) El Sentido de las relaciones publicas e institucionales radica en
la necesidad de tener informada a la opinidn publica sobre
todos aquellos asuntos de una organizacién que puedan ser
de interés general o para publicos especificos en particular.

b) La finalidad de la relaciones publicas e institucionales es la de
promover la buena voluntad y el espiritu de cooperacion entre
los diferentes publicos.

c) El Objeto es favorecer la comprension mutua entre las organizaciones
y sus publicos, justificado ello en la necesidad de conocer por
parte de los publicos las actuaciones y motivaciones de las
organizaciones, contfrarrestado esto por la necesidad de las
organizaciones de conocer la opinidn que se ha formado de
ellas en los diferentes publicos.-

Es de esta manera y comprendiendo el sentido, la finalidad y el
objeto que se resume la definicidén de relaciones publicas como
"aquella disciplina cientifica cuyo sentido radica en la necesidad de
tener informada a la opinién publica sobre todos aquellos asuntos de
una organizacién que puedan ser de interés general o para publicos
especificos en particular, con la finalidad de promover la buena
voluntad y el espiritu de cooperacion entre los diferentes publicos,
con el objeto de favorecer la comprensiéon mutua entre las

organizaciones y sus publicos, justificado ello en la necesidad de
conocer por parte de los publicos las actuaciones y motivaciones de
las organizaciones, contrarrestado esto por la necesidad de las

organizaciones de conocer la opinién que se ha formado de ellas en
los diferentes publicos"23-

3.2 Determinacion de los PUblicos

Si se remite a la definicion primaria propuesta para la conceptualizacion
de la funcidn, el fin y el objetivo de las relaciones publicas, se podrd
observar que en estos tres pilares juega un papel preponderante la
interrelacion de las organizaciones con sus diferentes publicos.

23Downy, S. " The Relationships Between Corporate Culture and Corporate Identity" en
Enriquez Sotelo, Carlos. Infroducciéon a la comunicacién Institucional, Ariel Comunicacion,
Barcelona, 2001, p.7



Si abordamos el esquema comunicativo adoptado para las relaciones
puUblicas e institucionales propuesto por Costa veremos que la
eficacia en el proceso de fransmision de un mensaje depende en gran
medida de las competencias culturales tanto del emisor como del
receptor, las cuales van mds allé de la simple unificacion de los codigos.

Se define como publico a aquel conjunto de personas determinado
por alguna circunstancia que le da unidad. "Se puede comprender la
conformacién del publico la cual se forma generalmente, por una
parte a fravés de grupos de interés que tienen un interés inmediato
comun por la forma en la que se resuelva un asunto y que participan
activamente para conseguir sus peficiones, y por ofra parte un grupo
mds independiente y con actitud de espectador?4.

Generalmente las bibliografias que tratan el tema de los publicos
abordados desde la perspectiva de las relaciones publicas e
institucionales, categorizar a los publicos en dos grandes grupos
genéricos, publico interno y publico externo, siendo esta clasificacion
escasa para poder ser aplicada a los modelos de comunicacion
propuestos, foda vez que se ha remarcado la necesidad de
determinacién y estudio en profundidad de los diferentes publicos a
fin de lograr efectividad en la transmisién de los mensajes.

Es asi que David Bemstein, tedrico del estudio de los publicos, establece
que "una organizacion, cualquiera sea su naturaleza, cuenta a priori
con una diferenciacion de ocho audiencias, para las cuales cada
empresa debe establecer estrategias de comunicacion diferenciadas,
en base al estudio que de cada publico se realice.'?

PUblico Comunidad

Clientes Medios de

Organizacién

Publico Interno Proveedores

Instituciones| Lideres de
y Gobierno

Rueda de Plblicos de Bernstein 26

Zpirce, Vincent. La opinidn Publica. Editorial Paidds, Barcelona 1994. Pag. 16
2SBernstein, David. Company Image and Reality. Advertising Company. Sussex. 1984. P&g.22.

2idem.
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1) Comunidad Local:
La comunidad local como publico estd determinada por la
comunidad de la ciudad donde se desarrolle la actividad de la
organizacion. Es una audiencia general pero que debe ser
analizada en forma permanente y con la cual se deben promover
vias de comunicacion bidireccionales, ya que es en esta audiencia
dénde la organizacién encontrard sus recursos para operar.-

2) PUblico en General:
Esta audiencia es la mds general de todas, ya que involucra a
todos los actores sociales actuantes a los cuales puede llegar la
institucion sin importar la cercania con la organizacion.

3) Medios de Comunicacioén:
Se ha destacado siempre en las relaciones publicas la importancia
de los medios de comunicacién como audiencia ya que es un
publico que a su vez tiene otros publicos y que es la forma masiva
de llegar a las audiencias generales de una institucién.

4) Instituciones y Gobierno:
Berstein remarcaba la importancia de las vias de comunicacion
entre los actores publicos y privados dentro del contexto organizacional
donde se desarrolle la empresa.- Cuando nos referimos a las
instituciones, estas pueden ser de cualquier indole, como religiosas;
civiles; militares; sindicales; organizaciones no gubernamentales,
etc.

5) Lideres de Opinién:

Los lideres de opinidon no solamente son importantes para poder
llegar a través de ellos a grandes sectores de la sociedad con
determinadas ideas, sino que se constituyen como fuentes de
informacion sumamente importantes para cualquier organizacion.
En comunidades o ciudades pequenas estas personas suelen

ser mds efectivas que cualquier publicidad o propaganda en
un medio masivo de comunicacion.

6) Clientes:
Debe ser comprendido como cliente aquel publico del cual
depende la organizacion para garantizar su subsistencia a tfravés
de la comercializaciéon de sus productos o servicios. En este sentido
entendemos que el electorado y/o la ciudadania es el cliente
natural de los partidos politicos dada su naturaleza intrinseca.



7) Proveedores y Distribuidores:

Esta audiencia estd conformada por todas aquellas personas
y/o organizaciones que colaboran con el desarrollo de la
comercializacién de los productos o servicios de la organizacion,
ya sea enfregando insumos o distribuyendo los productos.- Si los
trasladamos a la cosa publica entendemos que son todos los
inferlocutores del Gobierno Central, Poderes del Estado, alcaldes,
diputados, funcionarios publicos; asi como afiiados y simpatizantes,
que conforma todo el engranaje posicionamiento ideoldgico,
politico que giran alrededor del partido politico.

8) PUblico Interno

La conceptudlizacidn del publico interno como una audiencia
mds de la organizacién responde a la légica de la necesidad
de comunicacién entre la empresa y sus empleados, operarios,
directivos, etfc. El fluido y eficiente intercambio de informacion
dentro de una organizacion determina el clima interno de la
misma, a la vez que participa en forma activa en los procesos
de produccion internos.-

3.3 Los Principios de las Relaciones Publicas e Institucionales

Harwood Childs, considerado como uno de los padres de las Relaciones
Publicas, formuld el denominado “En Decdlogo de las Relaciones
Publicas”, %’ el cual resume cudles son a su parecer las funciones y los
objetivos de una buena prdctica de relaciones publicas dentro de los
procesos de comunicacion institucional de una organizacién.-

A continuacion se presentan las conceptualizaciones tedricas propuestas
por el autor de cada principio de las relaciones publicas.

1. Identificacién de los diferentes pUblicos de la organizacion: se
refiere al proceso mediante el cual, una organizacion individualiza
sus diferentes y variados publicos con los que la institucidn entra
en confacto.

2. Proceso de estudio y caracterizacion de los diferentes pUblicos
de la organizacién: hace referencia a la descripcion de ciertas
caracteristicas diferenciadoras, sobresalientes y medianamente
comprobables dentro de un grupo que pueden ser distinguidas
y descubiertas mediante la simple observacion.

27Childs. H “Los Principios de las Relaciones Publicas”, H. Editorial Limusa Noriega Editores,
Buenos Aires 1997



Las categorias de estudio de un publico suelen ser: su origen y
evolucién histérica, su razdn de ser; su composicién interior; su
distribucién geogrdfica; su poblacion total; sus caracteristicas
sociales y econdmicas, etc.

. Proceso de investigacion cientifica respecto a las conductas y
actitudes de los diferentes pUblicos de la organizacion: Proceso
de utilizacién de técnicas de investigacion social, las cuales
responden a objetivos bien precisos, poseen medios de accién
especificos y sistematizados, pudiendo asi superar el campo de
la descripcion relativamente superficial y exterior para permitir
arribar al descubrimiento de las causas de las disposiciones de
conductas dentro de un determinado publico.

. Determinacién de la existencia de malas o inadecuadas practicas
de relaciones publicas dentro de la organizacidn: proceso
mediante el cual se estudian en detalle las formas y técnicas de
comunicacion interna en la organizacién, buscando determinar
los lineamientos de coherencia y homogeneidad de las politicas
de comunicacién de la institucion.

. Prioridad del diagnédstico comunicativo interno de la organizacion,
respecto a las politicas de comunicacién externa: proceso
mediante el cual se andliza y estudia la conformacion y composicion
de la imagen institucional en el interior de la organizacion.

. Planificacion metodoldgica de los programas de comunicacion
institucional: se refiere a la existencia de una programacion
unificada e intencional de las formas, caracteristicas y 16gicas
de produccién de las diferentes acciones comunicativas que
emprenderd la institucion dentro de un periodo determinado de
tiempo.

. Existencia del proceso de retroalimentacion de los sistemas de
comunicacion institucional: hace referencia a la creacién e
importancia que se le brinde a los modelos de comunicacién
que permitan una eficaz interrelacion de los publicos, fomentando
un camino de ida'y vuelta en el proceso de comunicacion institucional
entre la organizacién y sus publicos.

. Eficacia en los usos de los medios de comunicacion: se refiere

ala existencia de un andlisis y estudio exhaustivo por parte de
la organizacion de los diferentes medios de comunicacién masiva



y/o selectiva que operen en su contexto, debiendo poder
identificar en ellos sus factores diferenciadores y sobresalientes,
definiendo a su vez el cuadro de ventajas y desventajas de cada
uno.

9. Segmentacion de los programas de comunicacion institucional
en base al estudio e investigacién de las audiencias de la
organizacion: hace referencia a la efectiva y propositiva adaptacion
de los programas de comunicacion institucional a los diferentes
publicos, entendiendo las peculiaridades psicolégicas de cada
uno de ellos generando las singularidades de cada mensaje que
permitan enlazar los enfoques del mensaje con las motivaciones
del publico objetivo al cual se dirigen.

10. Desarrollo de politicas de relaciones con los lideres de opinién
de las comunidades donde opera la organizacion: se refiere al
desarrollo intencional y programdtico de determinadas politicas
de relacién y comunicacion con agquellos personajes representativos
que sobresalen, simboliza, encarnan y condensan en su persona
los intereses y la esencia de un determinado grupo humano al cual
pertenecen y sobre el cual poseen influencia.

11. Existencia de programas de evaluacion continia de los resultados
de las acciones programadas de comunicacion institucional:
hace referencia a la existencia de mecanismos cientificos que
permitan medir los resultados de los diferentes planes o programas
de comunicacion institucional emprendidos por la organizacion
con el claro objetivo de cuantificar el cumplimiento o falta de la
concrecion de los objetivos previamente fijados.



Capitulo IV
Desarrollo

1. Estudio de los Principios de las Relaciones PUblicas aplicables al Foro
Permanente de Partidos Politicos

En base al esquema tedrico desarrollado, se puede hablar de cuatro ejes

temdticos en base a los cuales se estructuran los principios, a saber:

1. Los puUblicos de la organizacion: La necesidad de identificacion,
estudio e investigacion de los publicos.-

2. La comunicacion institucional de la organizacion: La necesidad
de diagnéstico, planificacion metodologia, segmentacion y
retroalimentacion de la comunicacion institucional.

3. Las relaciones publicas de la organizacion: La necesidad de
evaluar las relaciones publicas de la organizacion y el vinculo
de ésta para con los lideres de opinién.-

4. La evaluacion de los resultados: La necesidad de establecer
sistemas de evaluacion constante de la totalidad de las acciones
emprendidas por parte de la organizacion dentro de esta temdtica.-

Es en base a estos cuatro ejes temdticos que se ha realizado la
presentacion del proceso de andilisis e investigacion realizado, exhibiendo
a continuacién un cuadro esquemdtico donde se representa la
unificaciéon de los principios.-

Debemos entender que el Foro Permanente de Partidos Politicos, es
una institucion netamente multipartidaria, y la cual se ve rodeada de
diversos intereses, y puntos de vista, ideologias y posicionamientos
politicos, es por ello que su publico es diverso y, dindmico.

Habiendo mencionado lo anterior, comprendemos tres grados bdsicos
de publico para el Foro Permanente de Partidos Politicos, el afiliado, el

ciudadano y el activista de la sociedad civil.

Citando nuevamente la bibliografia, encontramos en el Manual de
Marketing Politico de Martinez Pandiani, una distincién de los diferentes



pUblicos de un partido politico y en este caso en especifico también
del FORO:

* PUblico Opositor
* PUblico Indeciso
* PUblico Adherente?®

Desarrollar y explicar las caracteristicas de estas tres audiencias
corresponde al apartado del andlisis de los publicos externos, pero
como estamos tratando de definir las caracteristicas de los afiliados
para poder justificar su inclusion en alguno de los dos grupos generales
de audiencias, se hace necesario desarrollar minimamente las
caracteristicas del publico adherente donde se encuentran engrosados
los afiliados.

1.1 PUblico adherente o simpatizante
En esta audiencia se incluyen a aquellas personas que simpatizan con
la ideologia del partido. Pueden estar afiliadas al mismo o no, pero se
sabe que concuerdan con las acciones partidarias y en el momento
de la votacion eligieran al candidato que represente a dicha institucion.
Las razones de adherencia son varias y merecen un tratamiento
separado, pero diremos que es en este publico donde se encuentra el
famoso piso histérico partidario, el cual estd representado por la cantidad
de votos minimos que siempre obtiene el partido sea cual sea su
candidato y situacion.

Queda alas claras, que Pandiani ubica a los afiliados como un publico
externo, el cual como analogia podriamos relacionarlos con los clientes
de la organizacién. Por lo que hemos decidido respetar esta base
tedrica e incluir a los afiliados dentro del apartado de audiencias
externas del partido, en el cual desarrollaremos en forma mds extensa
sus caracteristicas.

1.2 El PUblico Externo

Nos ocuparemos en este apartado de definir y caracterizar al publico
externo de esta organizacién. Se ha establecido en el desarrollo de
todo el trabajo que los partidos politicos son organizaciones que poseen
caracteristicas especiales que las diferencian de las organizaciones
convencionales.

BMartinez Pandiani, Gustavo. Manual de Marketing Politico. Ugerman Editor. Buenos Aires.
2001.-P&g. 12a 13



Al referimos a sus pUblicos externos, y si queremos que el andlisis de
estas audiencias sea completo, fendremos que tener en cuenta lo
anteriormente dicho, "que un Partido Politico no es una organizacion
comdun, y esto se encuentra también reflejado en sus audiencias, ya
que sus caracteristicas determinan en sus publicos externos una doble
lectura. Por un lado tendremos a aquellas audiencias que posee por
ser una Institucién y por el otro a aquellas audiencias que posee por su
condicién y actividad de Partido Politico.”??

Tomamos esta definicidon ya que el Foro Permanente de Partidos Politicos
estd conformada por el conglomerado de partidos politicos del pais,
y por ende observando la aplicabilidad de sus respectivas audiencias,
aunqgue en el desarrollo del texto hacemos las salvedades respectivas
dado, a su cardcter multipartidario y que su objetivo no es

primordialmente el ejercicio del poder publico, si no mas bien el de
influenciar sobre el mismo.

Es por ello que quizds la forma mds organizada de estudiar y describir
a sus publicos externos sea, y como una primera aproximacion, respetar
esta divisién preestablecida y analizarlos en base a estos dos grandes
grupos. Con esto podremos enfender cabalmente las audiencias tan
variadas que posee el Foro Permanente de Partidos Politicos.

Esta gran diferenciaciéon no es tajante, por lo que podemos encontrar
que una deferminada audiencia se ubique en los dos grupos.
Describiremos y caracterizaremos a estas diferentes audiencias
basdndonos en dos marcos tedricos. Por un lado tomaremos las teorias
del marketing politico propuesta por Gustavo Martinez Pandiani para
establecer las audiencias externas como institucién multipartidaria, y
por el otro utilizamos la clasificacion propuesta por David Berenstein
para caracterizar a los publicos externos como institucion politica.

A) Andlisis de los Publicos Externos como Institucion Multipartidaria.
En la primera parte de este andlisis organizacional establecimos la
importancia de los pUblicos externos para el Foro Permanente de
Partidos Politicos como una instituciéon multipartidaria, recordemos
que el objetivo primordial de un partido es el de alcanzar la mayor
cantidad de posiciones de poder publico y para ello necesita del

29Wilches, Carolina. Institucionalizacién de los Partidos Politicos Argentinos. Universidad
CEMA, Buenos Aires 2001. P&g.é.



voto democrdtico de por lo menos alcanzar el 5% de votos validos
emitidos en las elecciones generales para seguir subsistiendo y formar
parte del FORO.

Ademds la subsistencia econdmica de un partido esta atada a los
aportes voluntarios de sus seguidores y a los fondos que destina el Estado
guatemalteco los cuales ajustan su monto a la cantidad de votos
obtenidos en las elecciones.

Martinez Pandiani establece tres tipos de publicos externos basdndose
en las estrategias de comunicaciéon que deben desarrollar los partidos
politicos para comunicarse con el electorado.3 Aclaremos en este
punto que el electorado esta conformado por todos aquellos
ciudadanos guatemaltecos o por opcién, que tengan a partir de los
18 afios, y que estén habilitados para votar.3!

a) El Publico Partidario
Publico predestinatario; partidario u otro positivo: Es el publico
partidario, simpatizante, afiliado o no que forma parte del
colectivo de identificacion con las ideologias del partido.

Podemos diferenciar denfro de esta audiencia general a los sub
grupos de publicos.

a.1 Afiliados®2: Son aquellos que pertenecen a un partido politico
y que gozan de derechos y obligaciones denfro de dicha
institucion. Se debe de entender que esta cantidad de
afiiados no se tfraduce en forma directa en cantidad de votos,

SOmartinez Pandiani, Gustavo. Manual de Marketing Politico. Ugerman Editor. Buenos Aires.
2001.-P&g.18.

31 Art. 147. Ciudadania. Son ciudadanos, los guatemaltecos mayores de dieciocho afos de
edad. Los ciudadanos no tendrdn mas limitaciones que las establecidas en la Constitucion
y la ley. Constitucién Politica de la Republica de Guatemala.

32Es la persona que estd adherida formalmente como miembro de un partido politico o
grupo politico, de un sindicato o de una asociacién de cualquier cardcter, cuyos estatutos
establecen condiciones de ingreso, derechos y deberes y generalmente paga cuotas a
los mismos. El afiliado no es necesariamente un militante del partido, salvo en aquellos
partidos de estructura autoritaria. Se considera afiliado simplemente a quien estd vinculado
por lazos formales y disciplinarios a un partido a pesar de que no haga activismo.
Normalmente, el afiliado mantiene un grado de participacion mayor que el de los
simpatizantes, pero menor que el de los militantes.
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ya que mucha gente se dfilia para obtener algin beneficio,
pero al momento de sufragar, vota por otro partido.33 34

a.2 Simpatizantes: Es aquel grupo de individuos que se sienten
atraidos a: X 6 Y partidos politicos pero que no son miembros
del mismo.

Desde el inicio del proceso democrdtico en el afo 1985, la gran
mayoria de los simpatizantes se conforman alrededor de la figura
de un candidato mds que la de un partido. Dependiendo de
la personalidad de la persona propuesta para la eleccion serdn
la cantidad de simpatizantes que adhieran con su voto ala
propuesta del partido , por lo que no solo no se puede tener un
registro aproximado de puUblico simpatizante, si no también que
este es muy cambiante de eleccidn en eleccién.

b) Publico Adversario:
Publico contra destinatario, adversario u otro negativo: es aquel
publico que es adversario al partido ya que se encuentra excluido
del colectivo de identificacién partidaria y promulga ideologias
confrarias.

En Guatemala, se ha dado un sistema electoral, a grandes rasgos,
multipartidario asi que la vida dentro del FORO en época electoral
se ve mermada, y la comunicacién hacia los publicos establecidos
se advierte reducida drdsticamente ya que son los partidos
politicos quienes se involucran de lleno en la comunicacién con
los diversos sectores de la sociedad, por lo que en la experiencia
el FORO se constituye en un mecanismo de dialogo frente alas

33ARTICULO 19. Requisitos para la existencia y funcionamiento de los partidos. Para que un
partido politico pueda existir y funcionar legalmente se requiere:

a) Que cuente como minimo con un nUmero de afiliados equivalente al 0.30% del
total de ciudadanos inscritos en el padrén electoral utilizado en las ultimas elecciones
generales, que estén en el pleno goce de sus derechos politicos. Por lo menos la
mitad debe saber leer y escribir.

Al publicarse un nuevo padrén electoral para elecciones generales, los partidos politicos
deben cumplir con el requisito anterior, dentro de un plazo que inicia el dia que se de por
clausurado el proceso electoral y termina noventa dias antes de la convocatoria
del siguiente proceso de elecciones generales.

34E| total de los empadronados para el evento electoral de 2007 fue de 5,990,029 de los

cuales el 0.30% asciende a 17,970.08 que son el niUmero clave de dfiliados para entfrar en
competencia a dicho evento.



disputas electorales, en base alos documentos emitidos desde
su seno como el Pacto Etico Politico para los Procesos Electoral
de 2003 y 20073, que no es de cardcter sancionatorio sino
disuasivo de malas prdcticas.

El problema radica que en la politica, las condiciones partidarias
son muy cambiantes. Se dan situaciones donde se conforman
alianzas entre dos 0 mds partidos, o el caso contrario, donde se
fraccionan partidos surgiendo nuevos movimientos politicos, con
lo que mantener actualizado el esquema de publico opositor es
muy dificil. Se requiere de un constante sondeo de las situaciones
politicas externas para poder tener identificado al publico opositor.

c) Publico Indeciso o Independiente:
Publico indeciso o independiente: es aquel publico indeciso que
no se siente identificado con ningun partido politico en especial
y decidird su voto segun las opciones electorales y circunstancias
del momento dependiendo de su conveniencia.

El porcentaje de publico indeciso es el mds grande del padrén
electoral, por lo que son ellos los que definen una eleccién en
Guatemala. Enlas elecciones del 2007, este llego a ser 26.25%
segun la 5ta. Encuesta de Prensa Libre, realizada en agosto del
mismo ano. Este publico se conforma asi como la audiencia
mds importante de cualquier partido politico en tiempos de contienda
electoral y es en base a ellos que se disenan las estrategias de
campana. Para un resultado final de abstencionismo del 39.64%
en las elecciones generales de 2007.

Para el Marketing Politico es de suma importancia mantener un
seguimiento constante de este publico, auditando sus ideas y
motivaciones, para que llegado el momento de definir, los femas
de una campana electoral, poder contar con la informacion
necesaria para llegar con efectividad a esta audiencia.

Refiriéndonos especificamente a esta audiencia en el contexto
guatemalteco, no se ha podido determinar que los indecisos
electorales pertenezcan mayormente a ninguna clase social, o

35Foro Permanente de Partidos Politicos. “Cédigo de Etica Multipartidario Permanente™.
Programa de Valores Democrdticos y Gerencia Politica, de la Organizacién de los Estados
Americanos. 2007



a una situacion geogrdfica determinada. Simplemente son
personas que deciden su voto durante el franscurso de la contienda
electoral.

El elemento que si se sabe con certezq, es que existe una fraccion
de publico indeciso perteneciente a las clases sociales mas altas,
que manifiestan un rechazo hacia el partido de gobierno en
particular, sin importar quien sea el candidato, pero no definen
su voto ni se sienten representados por ningun otro partido politico,
y esperan a ver cual es, entre las otras opciones partidarias, la
que mds les convenga. Tomando en cuenta estas caracteristicas,
lo mds indicado seria considerar a este publico como opositor
mds que como indeciso, aungue no simpaticen con otro partido
politico.

Dicho esto, este es un publico que no se involucra en la actividad
politica y de participacion ciudadana escasa, y su integraciéon
a este se da Unicamente cuando sus intereses econdmicos son
amenazados y/o afectados por la decisién politica, por que su
participacion es voluble y circunstancial, para el FORO este tipo
de publico, no es de su interés primario pero se debe tener en
cuenta con severa importancia que la informacién que se genera
hacia este publico debe ser puntual y marcado con el éxito de
los objetivos planteados dentro de las diversas actividades
encaminadas dentfro del FORO.

B) El Andlisis de los PUblicos Externos como Institucion

Ya hemos podido analizar la importancia vy los diferentes publicos
externos que posee el Foro Permanente de Partidos Politicos por su
condicién multipartidaria, pero sus audiencias no son solo las
anteriormente analizadas, ya que el FORO es también una institucién
que se encuentra inmersa en un contexto social determinado el cual
le adjudica otro tipo de publicos externos los cuales no son menos
importantes que aquellos que poseen sus miembros como parfidos
politicos, sino que existe una equidad enfre ambos grupos debido a
que el FORO no se puede limitar simplemente a ser un foro de dialogo,
sino que debe cumplir también con sus funciones y obligaciones como
institucion.

En este apartado nos ocuparemos precisamente de las audiencias que
posee el FORO como instituciéon. Para ello tomaremos como marco



referencias tedricas la clasificacion propuesta por Bernstein, donde si
bien se confempla muchas audiencias que no pueden ser aplicadas
a un partido, es una de las clasificaciones tedricas mds completas, por
lo que simplemente la tomaremos como referencia, sin necesidad de
adaptarla aungue no se elabord para ser usada especificamente con
partidos, si la utilizaremos porque se frata de ver la importancia de la
imagen institucional del FORO.

David Berenstein® propone las siguientes audiencias para una institucion:

. Comunidad Local

. PUblico en general

. Medios de Comunicacion

. Instituciones y Gobierno

. Lideres de Opinién

. Clientes

. Comunidad financiera

. Proveedores y Distribuidores
. PUblico Interno

O 00 NONUOr AN WON —

Recordemos que nos estamos concentrando en el Foro Permanente
de Partidos Politicos, para realizar este andlisis, con lo que
caracterizaremos a estas audiencias basdndonos en los datos recavados
sobre esta institucion, por lo que no se podrd extender este andlisis
hacia ofras organizaciones de otras caracteristicas.

1) Comunidad Local:

La comunidad local como audiencia estard determinada por
la comunidad de los miembros de los partidos politicos que
gravitan alrededor del FORO. Es una audiencia general pero
cercana a los partidos politicos, determinada por el lugar donde
opera la sede donde podremos encontrar a diferentes y variados
actores, los cuales puede tener incidencia en la institucién tales
como los presidentes de la comisiones, los secretarios generales
y adjuntos.

2) Publico en General:
Esta audiencia es la mds general de todas, ya que involucra a
todos los actores sociales actuantes a los cuales puede llegar la

3¢Bernstein, David. Company Image and Reality. Advertising Company. Sussex. 1984.



institucion sin importar la cercania con la sede o la ideologia
partidaria de los miembros.-

3) Medios de Comunicacion:
Se ha destacado siempre en las relaciones publicas la importancia
de los medios de comunicaciéon como audiencia ya que es un
publico que a su vez tiene otfros publicos y que es la forma masiva
de llegar a las audiencias generales de una institucion.

En el caso particular FORO, es de suma importancia mantener
buenas relaciones con los medios de comunicacion, ya que
desde la éptica multipartidista encontramos publicos diversos y
los medios de comunicacion pueden transformar esta informacién
hacia dichos publicos, sino en forma permanente. Para ello debe
existir un conocimiento exacto de las l6gicas de produccién de
cada medio, como el alcance vy tipo de publico al que llegan.

a) Radios: En Guatemala, existen varias radios tanfo de Amplitud
Modulada (AM) como de Frecuencia Modulada (FM). Cada
una, tiene diversos programas y periodistas, pero quizds
los dos programas de actualidad politicas local matinales mas
importantes, por la canfidad de anuencia que tienen, sean
Emisoras Unidas, y SONORA, asi también tiene seguidores
fuertes Radio INFINITA 100.1; por otro lado también podemos
mencionar a los seguidores de los Programas Vespertinos de
Radio Universidad en el 92.1, En AM enconframos a la Radio
AM 1180 RADIO 10.

b) Prensa Escrita: Encontramos una variada segmentacion de
publicos, y por ello todos tienen igual importancia y varia el
objeto de relacién con dichos medios, el tipo de informacién
que el FORO genere y a quien se le quiere informar, entre los
medios importantes mencionados a Prensa Libre, Siglo XXI, El
Periddico, Nuestro Diario, y Al Dia, y la Hora; si queremos
llegar de manera directa al publico del occidente del pais,
se puede utilizar como medio al Diario EL Quetzalteco.

c) Television: Canales de televisién abierta existen 4 los canales
3,7,11,13, los cuales son de cardcter comercial, y su utilizacion
es para dicho espacio “anuncios”, ahora bien en los Ultimos
anos los canales por cable, son canales que tienen un formato



mucho mas variado, y tienen segmentos abiertos a la discusion
de temas nacionales, a los cuales podemos informar con
soltura las actividades y objetivos del FORO, estos canales
son; Canal Antigua, VEA canal, Guatevisién, y Azteca Guatemala.
Y sin olvidarnos que tienen gran importancia los canales
locales a nivel departamental, que son vehiculo interesante
para hacer legar el mensaje, a esos publicos que en percepcion
se denotan alejados de la discusion de la cosa publica.

4) Instituciones y Gobierno

Al referirnos al Gobierno como audiencia, encontramos que el
partido de gobierno, es miembro del FORO, por lo que por medio
de este, se deberian focalizar los contactos con los funcionarios
de Gobierno, ya que estos son afines al FORO, del las cuales las
posturas que estas interlocuciones son y deben ser desde la
Optica propositiva, ya que la fiscalizacién y auditoria social,
competen a otras esferas que no pertenecen al Foro Permanente
de Partidos Politicos.

Cuando nos referimos a las instituciones, estas pueden ser de
cualquierindole, como religiosas (Iglesia Catdlica, Iglesia Protestante),
sociedad civil, militar (Ejército,) sindicalistas (CGT), organizaciones
no gubernamentales (ONG), se debe conocer las caracteristicas
de cada una de estas instituciones

5) Lideres de Opinion

Los lideres de opinidn no solamente son importantes para el
partido politico para poder llegar a través de ellos a grandes
sectores de la sociedad con determinadas ideas, si no que se
constituyen como fuentes de informaciéon sumamente importantes
para el FORO. En comunidades o ciudades pequenas estas
personas suelen ser mds efectivas que cualquier publicidad o
propaganda en un medio masivo de comunicacion.

Para el Foro Permanente de Partidos Politicos conocer alos lideres
de opinién de nuestra sociedad y mantener un contacto personal
y directo con los mismos, es una tarea importante. En nuestra
sociedad , por sus caracteristicas socioculturales, y multiculturales
los miembros de la Iglesia Catélica y Protestantes, los periodistas
reconocidos, los profesionales de determinadas dreas, como la
saludy la educacion, los lideres indigenas, los lideres del movimiento
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de muijeres, y derechos humanos, y las gremiales comerciales,
los rectores de las universidades, se constituyen como los principales
formadores de opinién.

) Afiliados
Un partido politico no tiene clientes, ya que no ofrece ningun
producto ni servicio para su venta pero si tiene afiliados, de los
cuales depende, no para su subsistencia econdmica, sino mas
bien para mantener el contacto con las bases o dinamizar con
los poderes locales y sus interlocutores civiles.

2. Andlisis Comparativo de la Comunicacion Institucional de la Organizacion
Habiendo analizado el apartado anterior, la recoleccion de informacion
respecto a los diferentes publicos del Foro Permanente de Partidos
Politicos, su identificacién, estudio e investigacion, corresponde en este
apartado analizar las formas de comunicacién institucional de la
organizacion para con estos publicos.

Para ello me baso en la clasificacion propuesta para los diferentes
pUblicos del FORO destacando para cada uno las acciones de
comunicacién institucional analizadas.

2.1. Las Formas de Comunicacion del Foro Permanente con El PUblico
Interno

Durante el trabajo de investigacion, se estudié el trabajo que realiza la

Comisién de Comunicacion del FORO.

Tratamos de indagar sobre el tipo de comunicacién formal

institucionalizada dentro del FORO, habiendo enconfrado que existen
ese tipo de mecanismos, pero que funcionan con serias deficiencias
de lo cual deducimos que no existe la instrumentacion de técnicas de
contacto con este publico, hay quien se responsabilice por la

comunicacién con esta audiencia interna. Pero no tiene caracteristicas
sistemdticas, si no mas bien obedece a cuestiones coyunturales o la
generacion de la decision de las altas esferas de la organizacion.

Investigamos sobre la existencia de algun tipo de publicacion institucional,
como revistas o diarios internos del partido, y comprobamos que si bien
existen publicaciones que responden directamente a los lineamientos
generales del FORO vy sus diversas actividades, aunque escasas y bien
disenadas, obedecen a esfuerzos anuales de informes de actividades,



pero no hay vinculo alguno entre los generadores de dicha informacién
y el publico, lo que sistemdaticamente denominariamos el feed back o
retroalimentacién, ya que la estructura disefiada para dicho esfuerzo
no cuenta con las herramientas o recursos fisicos, financieros y humanos
para llevar a cabo tal actividad de manera programada y sistemdtica.
A pesar que dicha comisién cuenta formalmente con 17 miembros
(Partido Unionista 1, Centro de Accién Social 2, Encuentro por Guatemala
2, Frente Republicano Guatemalteco 3, Partido Patriota 1, Partido
Libertador Progresista 2, Movimiento Reformador 1, Unién del Cambio
Nacional 1, Partido de Avanzada Nacional 1, Vision con Valores 2 y Los
Verdes 1)

Nada pudo encontrarse respecto al establecimiento de vias formales
de comunicacién interna de doble sentido, mediante las cuales los
diferentes grupos de publicos internos puedan interrelacionarse, la
comunicacion interna se desarrolla mayoritariamente mediante las
relaciones interpersonales de sus miembros. Esta se realiza de manera
jerdrquica, es decir, entre presidentes de comisiones o de la asamblea
alas comisiones.

2. 2.Formas de Comunicacion de los Partidos Politicos del FORO con el
Publico Externo

Segun se pudo investigar, el Foro Permanente de Partidos Politicos, no
mantiene sistemas de comunicacién permanentes v oficiales con sus
audiencias, o hacen solamente en tiempos de las convocatorias
respectivas a la Asamblea de Representantes y de las comisiones, -que
tiene tiempo y espacio ya determinados los miércoles de cada quincena-,
que obedecen mas a la costumbre que a una actividad planificada.
Para corroborar este dato basta ingresar a la pagina Web del Foro
Permanente de Partidos Politicos y nos encontraremos que la informacion
es aneja y en algunos casos caduca, y fampoco se encuentran links
de informacién dentro de las paginas Web de los principales partidos
politicos del pais, acerca de la actividad del FORO.

2.3.Soportes de comunicacién con el publico externo como Foro
Permanente de Partidos Politicos

Como ya se establecid, los soportes de campana de informacion

pueden variar de una campana a ofra, pero en general, se ha podido

constatar que el Foro Permanente de Partidos Politicos utiliza mayormente

los siguientes soportes de comunicacion para llegar al publico externo

como institucion multipartidaria.
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a) Medios Grdficos:
* Carteleras en la via publica
* Afiches
* Folletos de plataforma
» Propagandas gréficas en diferentes publicaciones
* Articulos de opinidon publicados en los medios grdficos
* Notas periodisticas
e Revistas
¢ Boletines informativos

b) Medios Audiovisuales:
» Conferencias de prensa
¢ Talleres y seminarios
* Proyeccion de documentales
¢ Presentaciones en diferentes programas televisivos
* Presentaciones en los diferentes programas radiales

c) Medios Tecnoldgicos:
* Paginas oficiales en Internet
* Uso del e- mail
* Links en pdginas importantes de Internet

2.4. Las Formas de Comunicacién con el Publico Externo como Institucion
Politica

Para la realizacién de esta investigacion, se mantuvieron entrevistas
con los encargados de la comunicacion del FORO y con personalidades
ligadas a dicha institucidn. En estos encuentros se pudo constatar que
el Foro Permanente de Partidos Politicos no posee un programa o
acciones de comunicacioén institucional para con los diferentes publicos
que posee como institucion politica, y con serias deficiencias al interno
de su comunicacién.

Este tipo de comunicaciéon queda librado a los contactos informales,
la mayoria en cardcter social, que puedan tener los responsables de
mds alto cargo dentro del FORO con estos publicos externos. Se
entiende aqui, que esta forma de comunicacién tan personal no
responde a ningun tipo de directriz institucional, y que depende mds
de las afinidades personales de la persona que las emite para con el
o los receptores.
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3. Analogia de las Relaciones Publicas de la Organizacion

Hablar de relaciones publicas dentro del Foro Permanente de Partidos
Politicos y tratar de concebirlas en forma ortodoxa como se las podria
aplicar en cualquier organizacion, es caer desde un principio en un
Craso error.

Segun se pudo constatar en nuestra investigacion, el manejo de la
imagen del FORO recae en cada uno de sus miembros y sobre fodo
en aquellos que ejercen cargos o funciones a lo interno de la institucién.
Los lineamientos generales estan dados, por sobre todo, por la comision
de coordinacién, quien se constituye en gran medida en la imagen
visible de la organizacion ante la opinion publica.

El problema en este caso es lograr coherencia en la fransmision de los
mensajes y de la imagen en su conjunto. Se debe poner énfasis en la
homogeneidad de los criterios a la hora de realizar las relaciones
institucionales por parte del FORO, ya que las mismas son ejercidas en
forma distribuida.

Se entiende aqui que el factor mds importante a lograr es la cohesion
interna. En el caso de los partidos politicos, ya establecimos que su
factor aglutinante es la ideologia que el mismo profesa. Pues bien, es
ésta ideologia la que puede llegar a producir homogeneidad vy
coherencia en la légica de produccién de los mensajes. En este sentido
en el caso del FORO seria mds bien la conclusion de las acciones
encaminadas para la persecucion de sus objetivos, o la serie de eventos
que se concatenan para poderlas llevar a cabo, segun el plan de
trabajo anual del FORO o de las comisiones que lo integran.

El Foro Permanente cuenta con un instrumento valioso hoy en dia que
es su pagina Web, en la que pudiese darle el formato adecuado para
la interlocucidn con los actores y sus miembros, fortaleciéndolas con
recursos tecnoldgicos y el recurso humano que se responsabilice en el
mantenimiento diario de las actividades que el FORO redaliza, asi también
de las direcftrices objetivas para su debido y adecuado manejo de
informacion.

3.1. Los Elementos de la Imagen Institucional y Formadores de la Cultura
Habiendo analizado a los publicos tanto internos como externos, y al
haber determinado los soportes y l6gicas de produccién que el FORO
desarrolla o no para cada audiencia, llegamos al punto donde
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corresponde analizar los elementos de la comunicacidn institucional,
tanto inferna como externa.

Estos elementos son a su vez fransmisores de cultura e identificacion del
FORO, los cuales en su estructuracion son lugares comunes para casi
todas las instituciones surgidos o afianzados en los Ultimos anos.

Las Cartas Orgdnicas si bien son requisito para la legalidad o punto de
partida no son utilizadas como soporte de transmision, en este caso
filoséfica. Muy pocos las conocen o siquiera saben de su existencia.
En el caso especifico del Foro Permanente, la base filoséfica mas que
legal que tiene es el Acta de Constitucion del Foro Permanente de
Partidos Politicos®”, que es donde se resaltan los objetivos, que se
persiguen con la creacién de dicho espacio.

Segun los resultados de la investigacion realizada, la gran mayoria de
los miembros del FORO reconocen como Unicos elementos escritos
donde se traduce la misién, visién y objetivos del FORO: el acta de
constitucién y el reglamento de la asamblea de representantes.

Se ha podido observar, el fuerte arraigo a los hechos y sucesos pasados
que detenta la cultura y la légica de produccion de mensajes del
FORO. Ejemplo de ello se puede enconfrar al revisar algunos de los
documentos esgrimidos dentro de la discusion y la l1égica del FORO,
como la Agenda Nacional Compartida, y Pacto Etico Politico. Siendo
la primera de estas como la matriz de acciones sobre la cual el FORO
detenta sus acciones a seguir, fuertemente impulsada también al ritmo
de la agenda de los medios de comunicacion.

Y por Ultimo en la mayoria de sus publicaciones escritas, podemos
establecer que existe un eslogan institucional, que es acertado en su
correspondencia a detallar el objetfivo primordial del FORO, el cual se
lee de la siguiente manera: “Sacdndole Partido al Dialogo”.

3.2. La percepcion de los Miembros

Dentro del marco de la investigacién realizada, se realizd una encuesta
estructurada alos miembros que realizan una funcién dentro del FORO,
a fin de poder cambiar la percepcién que posee este publico de las
relaciones publicas de la organizacion.

37Progr<:1m<:1 de Valores Democrdaticos y Gerencia Politica, Organizacion de los Estados
Americanos. “Foro Permanente de Partidos Politicos” Guatemala, 2003



Para ello se formularon preguntas simples y directas, cuyas respuestas
permiten evaluar las opiniones del grupo entrevistado respecto a la
organizacion, tomando en cuenta que la muestra estuvo circunscrita
Unicamente a miembros del FORO o relacionados con su fortalecimiento.

Martinez Pandiani, establece, que “la unidad bdsica del sistema de
comunicacién de los Partidos Politicos es el Discurso Politico, el cual se
estructura en base a las estrategias discursivas. Estas estrategias
discursivas apuntan a captar la adhesiéon de cada tipo de publico,
utilizando el modo de acercamiento mds conveniente segin el caso”38.

En base a la informacién analizada, respecto a este punto, llegado el
momento del ejercicio de la comunicacion institucional, es ideal que
se designe un responsable, que generalmente no sea una persona
perteneciente a la Asamblea de Representantes. Para que pueda
llevar a cabo dicha funcién sin distracciones o responsabilidades diversas.
Esta persona es la que organizard la comunicacion, buscando que la
misma tenga la mayor coherencia y efectividad posible, determinando
las estrategias discursivas a utilizar.

En tiempos modernos, antes de establecer y durante la comunicacion
institucional, se realizan una serie de pasos a cumplir hasta llegar a la
definicion de los temas, que son los diferentes mensajes orientados a
los diferentes publicos los cuales remiten algun tipo de interés de los
mismos.

Para poder definir los temas, en primer lugar se realizan encuestas a los
diferentes publicos externos de la institucion. Estas encuestas pueden
estar orientadas a definir el perfil de informacién demandada. Esto no
lo estd haciendo el foro, sino que es tu propuesta de lo que se puede
hacer.

Con lainformacion recavada se comienza a trabajar en la plataforma,
donde se plantean las acciones a seguir en los dmbitos gubernamentales,
sociales, econdmicos y culturales, en las estrategias discursivas.

Los soportes que se utilizan para la transmision de los temas de
comunicacion institucional, a los diferentes publicos son diversos. Y

®Martinez Pandiani, G, Jorge A. Calderdn Sudrez, “Estrategias de Comunicacién Politica
para Parlamentos: Un Acercamiento al Congreso de la Republica de Guatemala.” Magna
Terra Editores, Guatemala, 2006.
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aungue existen medios que se repiten de medio en medio, la creatividad
de cada comunicacion, determinara los diferentes estilos, graficas,
esléganes, medios, etc.

4. Interpretacion de los resultados

Pregunta 1°

sSabe Ud. donde se ubica la sede del Foro Permanente de Partidos
Politicos?

Esta pregunta fue formulada a fin de determinar el conocimiento por
parte de los miembros del foro de la ubicacién sede institucional. Es
de esperarse que si el centro medular de la institucion, al haberse
encuestado Unicamente a miembros, se deberia de haber obtenido
el 100% de conocimiento. Contrariamente a lo esperado el 25% de los
miembros dudaron acerca de la misma.

Unas de las posibles causas de este desconocimiento puede radicar
en que la sede del FORO se ubica geogrdficamente, en las mismas
instalaciones del Instituto Holandés para la Democracia Multipartidaria,
quien actualmente presta servicios de asistencia técnica, y el lugar
sede de la Asamblea de Representantes, que por costumbre se realiza
en un Saldn de la Casa Ariana, en la Avenida Reforma, Zona 9, Ciudad
de Guatemala.

Pregunta 2°
sConoce Usted alguna de las actividades no relacionadas con la
Asamblea de Representantes o reunidon de comisiones especificas?

Generalmente, el Foro Permanente de Partidos Politicos, organiza ciertas
actividades como talleres, charlas, seminarios para sus miembros vy el
publico en general, teniendo 34% de los enfrevistados conocimiento
de ello.

Estas actividades forman parte del desempeno del rol institucional del
FORO, por lo que deberian revestir mayor énfasis en su comunicacion,
toda vez que las mismas constituyen un aporte a la sociedad, pudiendo
la organizacion mantener un contacto y presencia entre esta audiencia.

Al indagar respecto al calendario de actividades del FORO, se pudo

constatar que el mismo no existe. Los eventos que se organizan dentro
de la sede son programados por las distintas autoridades o miembros



del FORO, de manera personal en forma espontdnea y sin programacion
ninguna, sin enlace a la comision de comunicacion.

Pregunta 3°
3Se ha comunicado alguna vez el FORO con Usted por medios electrénicose

Se ha destacado desde las doctrinas de las relaciones publicas e
institucionales la necesidad de mantener en forma permanente vias
de contacto y comunicacion eficientes y monitoreadas para con esta
audiencia, clientes y/o afiliados.

Observamos aqui la deficiencia en los sistemas de comunicacién para
con sus afiliados que posee el Foro Permanente de Partidos Politicos,
ya que el 95% de sus miembros manifiesta la falta de comunicacion de
la institucion.

Pregunta 4°
s Visita Usted con frecuencia la pdgina Web del FORO?

Directamente relacionado con el andlisis anterior, se puede observar
la relacion que existe entre la falta de comunicacion y la escasa
participacion en la vida institucional por parte de los miembros.

La concurrencia a la sede institucional, es motivada por la realizacién
de actividades que operen a favor de crecimiento de la sociedad y
el vinculo entre los miembros y la organizacion deberian ser acciones
prioritarias en el desarrollo de las relaciones publicas.

Pregunta 5°
sLe interesaria a Usted conocer mds de las actividades del FORO?

Si'bien solo el 29% de los encuestados manifestd su interés por conocer
mas de las actividades del FORO, nos enconframos frente a una
considerable base de inicio para desarrollar un programa de
relacionamiento entre el FORO y los miembros, y el porque no el publico
en general, ya que muy probablemente, al momento de fomentar
nuevas y direccionadas actividades, se podrd registrar un aumento en
el interés por parte de los miembros y la sociedad en general en la
participacién de estos eventos.
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Pregunta 6°
3Se siente Usted parte del FORO PERMANENTE DE PARTIDOS POLITICOS?

Aqui el dato alarmante es que el 41% de los miembros al FORO no han
desarrollado sentido de pertenencia con la organizacién. Sibien ya se
ha analizado el papel preponderante que revisten los miembros para
la manutencién y supervivencia del FORO, se considerard que dicha
importancia no ha sido advertida por parte de la organizacién, toda
vez que no se han implementado esfrategias tendientes a fortalecer
el vinculo relacional entre los miembros y el FORO, encontramos que
es mas fuerte el lazo con el partido politico que lo mantiene fungiendo
dentro del FORO, que las responsabilidades que este le designe.

Pregunta 7°
sPara el FORO sus miembros son importantes?

Aqui el dato diferenciador con la pregunta anterior radica en que, si
bien fenemos que el 57% de los encuestados han manifestado senfirse
parte de la organizacion, en esta pregunta solamente el 41% de los
entfrevistados manifestd sentirse importante para el FORO. Esto deja a
las claras las falencias que posee esta organizacion para desarrollar y
fortalecer los vinculos con sus miembros.

5. De la Evaluacion Continua de los Resultados

El principio aqui analizado hace referencia a la existencia de mecanismos
cientificos que permitan medir los resultados de los diferentes planes o
programas de comunicacién institucional emprendidos por la

organizacion con el claro objetivo de cuantificar el cumplimiento o
falla de la concrecidn de los objetivos previamente fijados en los mismos.

En la presentacion de la investigacion realizada en los titulos anteriores,
veremos que el Foro Permanente de Partidos Politicos, solamente
emprende programas de comunicacién estructurados y planificados
hacia su pUblico externo en cardcter de institucidén con estructura
piramidal o relacionada a un evento o proyecto grande de alcance
medidtico, mas no asi de su actividad diaria.

Razones estas por las que no se ha podido establecer la existencia de

sistemas de evaluacién en programas de comunicacién emprendidos
hacia otfras audiencias y en cardcter de institucion.
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Retomando en este punto lo establecido en el marco tedrico, y en
relacion ala medicion de la efectividad de las campanas comunicativas
politicas, el andlisis de su éxito se basa segun el modismo general, en
el éxito del miembro o grupo humano dentro de la organizacion que
la haya impulsado, ya que el andlisis minucioso de los efectos de una
campana de comunicacion, haya obtenido exitosos a nivel de audiencia
o inferlocutores.

En vista de ello, se planteo en la investigacion recavar informacién
respecto alos esléganes, las estrategias comunicativas y todo otro dato
de ufilidad, para analizar la efectividad de las mismas, en la capital
o en la provincia. Lamentablemente no se ha podido tener acceso a
la informacién referenciada, ya que en el FORO no existen archivos
respecto alas mismas o si estos existen el ente responsable no se ha
dado a la tarea de sistematizar experiencia alguna.

6. Los Principios de las Relaciones Publicas en la Comunicacién Institucional
del Foro Permanente de Partidos Politicos en el desempenio de su rol
como institucion multipartidaria.

La referenciada esquematizacion organiza a los principios en base al
siguiente criterio:

1. Los publicos de la organizacion: La necesidad de identificacion,
estudio e investigacion de los publicos.

2. La comunicacion institucional de la organizacion: La necesidad
de diagndstico, planificacion metodologia, segmentacion y
refroalimentacién de la comunicacion institucional.

3. Las relaciones publicas de la organizacion: La necesidad de
evaluar las relaciones publicas de la organizacion y el vinculo de
ésta para con los lideres de opinion.-

4. La evaluacion de los resultados: La necesidad de establecer
sistemas de evaluacion constante de la totalidad de las acciones
emprendidas por parte de la organizacion dentro de esta temdtica.

Se presentard a continuacién las justificaciones de las conclusiones
arribadas respecto a la comunicacioén institucional del Foro Permanente



de Partidos Politicos en su rol de institucidon multipartidaria, en base la
esquematizacion y los principios que cada apartado comprende:

1. 1 Los Péblicos de la Oraanizacis

Principio1°: Identificacion de los diferentes publicos de la organizacién

Se pudo investigar que el Foro Permanente de Partidos Politicos realiza
una identificacion de sus publicos al momento de proyectar sus
campanas comunicativas con fines circunstanciales, las que se realizan
bajo el desempeiio de su rol como miembros de partidos politicos o
sea en este caso como institucidon multipartidaria

Esta identificacion, si bien no responde tacitamente a la identificacién
propuesta por Pandiani®?, ya que la nomenclatura varia segin el manejo
de los términos técnicos, se estructura en base al publico partidario, el
publico adversario y el publico independiente.

Es por ello que se puede concluir que este principio es contemplado
en la comunicacion institucional del Foro Permanente de Partidos
Politicos en el desempeno de su rol como institucion de cardcter
multipartidario.

Principio 2°: Proceso de estudio y caracterizacion de los diferentes
publicos de la organizacion:

El proceso del estudio de los pUblicos, si bien no se realiza de una forma
programdtica y estructurada, es realizado mediante los distintos
contactos interpersonales que mantienen todos los miembros del FORO
con diferentes actores y grupos de relevancia social.

Asi, mediante la transferencia oral de informacion entre los miembros
del partido, que se realizan en reuniones, encuentros o la denominada
“rosca” que es el encuentro entre figuras de relevancia politica partidaria
a fin de definir lineamientos politicos a seguir, se va construyendo la
caracterizacién de cada publico, pudiendo determinar con métodos
no cientificos el parecer de cada sector.

3Martinez Pandiani, Gustavo. Manual de Marketing Politico. Ugerman Editor. Buenos Aires.
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Expresiones como: “los curas esta a favor de....."; “Los renovadores va
a proponer a....."; "los de camioneros creen....... " son las que
determinan el estudio permanente de los publicos que realizan los
miembros del FORO, pero por decirlo de alguna manera, con camiseta
de su partido politico eso le confiere mds complejidad a su estrategia

de comunicacion.

Es por ello que se puede afirmar que este principio es contemplado en
la comunicacion institucional del Foro Permanente de Partidos Politicos
en el desempeno de su rol institucidn de cardcter multipartidario.

Principio 3°: Proceso de investigacion cientifica respecto a las conductas
y actitudes de los diferentes publicos de la organizacion.

Como bien lo plantea Borrini, “el método cientifico de investigacion
social mds utilizado para la investigacion de los publicos en campanas
electorales son las encuestas de opinién publica”40.

Segun lo establecieron los datos recavados, El Foro Permanente de
Partidos Politicos, en épocas electorales se disminuye en la dindmica
de sus actividades institucionales, y sus miemibros saltan o diluyen sus
diligencias hacia el partido politico o las actividades netamente de
indole electoral.

Es por ello que se puede decir que este principio es contemplado en
la comunicacién institucional del Foro Permanente de Partidos Politicos
en el desempeno de su rol como institucion de cardcter multipartidario.

1.2 De la Comunicacién Institucional de la Organizacion
Principio 4°: Prioridad del diagnostico comunicativo interno de
la organizacién, respecto a las politicas de comunicacidn externa.

Segun los datos e informaciéon recavada, se pudo establecer que el
Foro Permanente de Partidos Politicos, decide las estrategias

comunicativas y discursivas en épocas de campanas electorales basado
en la informacién recavada en fuentes externas de la organizacion y
sin generar un lugar de consenso y discusion de las mismas en el dmbito
interno del FORO que estén representados en la comision coordinadora,
quien es la que redliza la agenda y convoca a las respectivas asambleas.

40Ver Borrini, Alberto. Como se vende un candidato. Cien anos de campanas electorales
en la Argentina. La Crujia. Buenos Aires. 2005. pp. 141.



La redlizacion de mediciones de clima interno, nunca han sido aplicadas
en esta organizacién segun los datos recavados.

Este principio no es contemplado en la comunicacion institucional del
Foro Permanente de Partidos Politicos, aunque se trata de un elemento
importante que deberia estar presente por el desempeno de su rol
como institucion de cardcter multipartidario.

Principio 5°: Planificacién metodolégica de los programas de
comunicacion institucional.

Respecto a la planificacién metodolégica de los programas de
comunicacion, se pudo constatar que el Foro Permanente de Partidos
Politicos, aplica la misma planificacion al momento de proyectar sus
acciones comunicativas con fines proselitistas, pero estas son mas de
indole personal, segun sea el caso ya sea desde la Asamblea o de las
Comisiones, estos personaijes utilizan el FORO, como una plataforma
de preparaciéon para la contienda electoral.

Esto se realiza en base al criterio y perfil profesional de los miembros
de la comision coordinadora, y de comunicacién, teniendo cada
estrategia un perfil distinfo dependiendo esto de las asistencias técnicas
con que se cuenten.

Es por ello que se puede concluir que este principio es contemplado
en la comunicacion institucional del Foro Permanente de Partidos
Politicos en el desempeno de su rol como institucion de cardcter
multipartidario.

Principio 6°: Existencia del proceso de refroalimentacion de los sistemas
de comunicacion institucional.

Referente a este tema, la informacion recavada establece que la
retroalimentacion de los sistemas de comunicacion es concebida por
el Foro Permanente de Partidos Politicos como los resultados de las
actividades de sus miembros en el dmbito del partido politico.

Este parecer coincide por el establecido por Pandiani, quien manifiesta
que “existe una directa relacion para los partidos politicos entre éxito
politico y/o electoral, buena campafia de comunicacién™!.

4 Martinez Pandiani, Gustavo. Manual de Marketing Politico. Ugerman Editor. Buenos Aires.
2001 .-



Sibien, en términos generales, se puede considerar al resultado politico
y/o electoral como un sistema de medicién del éxito de la estrategia
de comunicacién, esta relaciéon no es directa ni exclusiva, ya que
también deben ser analizados en el éxito o derrota electoral, los
candidatos propios y los de la oposicion, el contexto politico y social, etc.

Sustentar que un sistema de comunicacién solo es exitoso dependiendo
de las esfrategias comunicativas que se disenen, es asumir que los
pUblicos son absolutamente maleables, lego vy falto de raciocinio
individual y que la comunicacion es el arma mds poderosa que existe.

Para poder establecer que existen mecanismos de retroalimentaciéon
de los procesos de comunicacion institucional, mas allé de los resultados
politicos y/o electorales, se deberian realizar investigaciones con métodos
cientificos para establecer la percepcién de la comunicacién después
de acontecimientos politicos de extrema agudeza o de celebrados los
comicios, a la vez que se realicen procesos de autocritica a fin de
detectar los aciertos y los errores.

Es por ello que se puede concluir que, y habiendo asumido que los
resultados se medirian por ausencia y presencia, este principio no es
contemplado en la comunicacion institucional del Foro Permanente
de Partidos Politicos en el desempeno de su rol como institucién de
cardcter multipartidario.

Principio 7°: Eficacia en los usos de los medios de comunicacion.

Respecto al uso eficiente de los medios de comunicacion, y en base
alainformacion analizada, se pudo establecer que el Foro Permanente
de Partidos Politicos, en épocas de campana, no utiliza los medios de
comunicacion masivos, o para publicos externos, en vez de ello adopta
una postura de stand by, de minimo consumo de energia

Es por ello que se puede concluir que este principio no es contemplado
en la comunicacion institucional del Foro Permanente de Partidos
Politicos en el desempeno de su rol como institucion de cardcter
multipartidario.



Principio 8°: Segmentacion de los programas de comunicacion
institucional en base al estudio e investigacion de las audiencias de la
organizacion.

Respecto a la segmentacién de los programas de comunicacion, se
pudo constatar que la misma no es realizada parcialmente en las
estrategias comunicativas, pero no se desarrolla en cada uno de los
instrumentos o herramientas de comunicacién o informacién institucionall.

La utilizacién o no de estrategias de segmentacion, segun se indago,
depende mds bien de la importancia de un evento circunstancial y no
se destaca como un mecanismo real, dentro de las esferas de decision
del FORO.

No se elaboran diferentes mensajes para cada publico, pero si se
elaboran los mensajes en base a los publicos mds necesarios, por lo
que se puede afirmar que existe una segmentacion en las acciones
comunicativas del FORO.

Se puede decir que este principio es contemplado en la comunicacion
institucional del Foro Permanente de Partidos Politicos en el desempeio
de su rol como institucién de cardcter multipartidario.

1.3 De las Relaciones Publicas de la Organizacion
Principio 9°: Determinacidn de la existencia de malas o inadecuadas
practicas de relaciones publicas dentro de la organizacion.

Como ya se pudo establecer en el desarrollo de los principios de
referencia con los pUblicos de la organizacion, el Foro Permanente de
Partidos Politicos, no contempla en la elaboracion de su estrategia de
comunicacién institucional en épocas de campana a la percepciéon
o clima de su publico interno.

Asi mismo, de la informacién analizada en el apartado del perfil
institucional de la organizacion, se pudo observar en la construccion
de su organigrama, que si bien existe una comision especifica,
responsable de las relaciones institucionales, este deparfamento existe
exclusivamente a titulo de la demanda de los demds érganos y
comisiones, ya que los miembros responsables, concluyen en planes
de frabajo, basados en circunstancias externas a su entorno, y no
planifican desde la dptica de adentro hacia fuera, y horizontalizar las



comunicaciones, procesarlas y orientarlas hacia los publicos adecuados,
en base a estas realidades no estd de mds decir que la escasa
herramienta, la necesidad de fortalecer dichos instrumentos no es algo
que se refleje siquiera en la planificacién de la institucién a fin de darles
el adecuado mantenimiento y/o sostenibilidad.

Es por ello que se puede concluir que este principio no es contemplado
en la comunicacion institucional del Foro Permanente de Partidos
Politicos en el desempenio de su rol institucidn de cardcter multipartidario.

Principio 10°: Principio desarrollo de politicas de relaciones con los lideres
de opinidn de las comunidades donde opera la organizacion.

Como bien se destaco en la evaluacion de los principios anteriores, y
en base a los datos recavados, el Foro Permanente de Partidos Politicos,
posee una logica de construccién de poder que se encuentra
intfimamente sujeta a las relaciones interpersonales que desarrollan sus
lideres politicos con los diferentes grupos de poder y presidon que
interactuan en la realidad social.

Se destaco en las entrevistas realizadas a los miembros del FORO, la
importancia que dicha institucién otorga a los lideres de opinién, y
como estos son utilizados para recolectar informacién respecto a la
percepcién politica reinante en el imaginario social, como asi también
para la tfransmision de los mensajes politicos.

Es por ello que se puede concluir que este principio es confemplado
en la comunicacion institucional del Foro Permanente de Partidos
Politicos en el desempeio de su rol como institucion de cardcter
multipartidario.

1.4 De la Evaluacion Continua de los Resultados
Principio 11°: Existencia de programas de evaluacion continua de los
resultados de las acciones programadas de comunicacion institucional.

Del andlisis efectuado a la informacién recavada se pudo establecer,
como bien se manifiesto en el desarrollo del principio 6°, que el Foro
Permanente de Partidos Politicos, no cuenta con sistemas de evaluacion
de los resultados de los programas de comunicacion institucional.

De hecho, al momento de solicitar informacion referente a los sistemas
de comunicacion o programas de comunicacion, a partir de su



conformacién como FORO, a fin de analizar las estrategias de
comunicacion utilizadas en ellas, se pudo constatar que no existe un
adecuado tratamiento o sistematizacion a las informaciones o
comunicaciones emitidas por el FORO.

Es por ello que se puede concluir que este principio es confemplado
de manera tangencial o no es abordado de manera adecuada en la
comunicacion institucional del Foro Permanente de Partidos Politicos
en el desempenio de su rol como institucion de cardcter multipartidario.

Habiendo analizado los resultados de la investigacion obtenidos respecto
a la aplicacién de los principios de las relaciones publicas en la
comunicacion institucional del Foro Permanente de Partidos Politicos,
en el desarrollo de su rol como institucion de cardcter multipartidario,
es que se afirma que los mismos son contemplados en forma parcial,
ya que se confemplan seis de los once principios enunciados.

7. Los Principios de las Relaciones Publicas en la Comunicacion
Institucional del Foro Permanente de Partidos Politicos en el desempeiio
de su rol como Institucion Politica.

Se abordara aqui el andlisis detallado de los resultados obtenidos en
el proceso de investigacion que han permitido concluir que El Foro
Permanente de Partidos Politicos, como tal no contempla en su
comunicacién institucional a los principios de las Relaciones PUblicas
propuestos por Childs*2.

Para ello se seguird con la misma l6gica de presentacion utilizada en
el apartado anterior, tomando como estructura la esquematizacion
realizada en el desarrollo de este trabajo de los principios enunciados.

Mas alld de las especificaciones metodoldgicas, es prudente establecer
a priori de la presentacion del andilisis, que la totalidad de la informacion
recavada respecto al desarrollo del rol institucional del Foro Permanente
de Partidos Politicos, se realizd gracias a traspolar y adaptar la informacion
disponible ala concepcién de institucidn definida en el marco tedrico.

2.1 De los PUblicos de la Organizacion
Principio1°: Identificacidn de los diferentes publicos de la organizacion.

De la informacion recavada y analizada en base a la identificaciéon de
los diferentes publicos que puede poseer, El Foro Permanente de Partidos

“2Childs. H “Los Principios de las Relaciones Publicas”, H. Editorial Limusa Noriega Editores,
Buenos Aires 1997



Politicos, se pudo establecer que el mismo no identifica tales audiencias
dado a que no las percibe como existentes en su rol como institucion
politica.

La concepcién de identificacion de audiencias, se produce Unicamente
bajo el desempefo de su rol como organizaciéon y no bajo una
perspectiva institucional.

Es por ello que se puede concluir que este principio no es contemplado
en la comunicacién institucional del Foro Permanente de Partidos
Politicos en el desempefo de su rol como institucion politica.

Principio 2° y 3°: Proceso de estudio y caracterizacion de los diferentes
publicos de la organizacién y proceso de investigacion cientifica
respecto a las conductas y actitudes de los diferentes publicos de la
organizacion.

Estos principios se encuentran intfimamente relacionados al primer
principio, ya que dificimente se podrd estudiar e investigar a los publicos
si estos no han sido identificados.

Es por ello que se concluye que estos principios no son contemplados
en la comunicacion institucional del Foro Permanente de Partidos
Politicos en el desempefno de su rol como institucion politica.

2.2 De la Comunicacion Institucional de la Organizacion
Principio 4°: Prioridad del diagnostico comunicativo interno de la
organizacion, respecto a las politicas de comunicacion externa.

En base a la informacion analizada, y si consideramos los publicos
internos de la organizacién descriptos en el Capitulo lll, veremos que
la comunicacién interna del Foro Permanente de Partidos Politicos, no
se realiza en base a acciones programdticas y estructuradas, ni son
estas prioritarias a la hora de analizar la comunicacién interna como
institucion politica.

Es por ello que se puede concluir que este principio no es contemplado

en la comunicacioén institucional del Foro Permanente de Partidos
Politicos en el desempeio de su rol como institucién.



Principio 5°: Planificacién metodoldgica de los programas de
comunicacion institucional.

Se indago respecto ala existencia en algun periodo histérico, de algin
tipo de programa de comunicacioén institucional fuera de los establecidos
por el acompanamiento de los organismos de cooperacién técnica,
anteriormente descritos.

Segun los datos obtenidos, el Foro Permanente de Partidos Politicos no
ha emprendido, desde ese momento, esfuerzo alguno de comunicacion
sitfuacional fuera del acompanamiento de los organismos de
cooperacion técnica con fines institucionales, con el objetivo de mejorar
suU imagen.-

Es por ello que se puede concluir que este principio no es contemplado
en la comunicacion institucional del Foro Permanente de Partidos
Politicos en el desempeiio de su rol como institucién politica.

Principio 6°; 7° y 8°: Existencia del proceso de refroalimentacion de los
sistemas de comunicacion institucional; Eficacia en los usos de los medios
de comunicacién y segmentacion de los programas de comunicacion
institucional en base al estudio e investigacion de las audiencias de la
organizacion.

La existencia de estos principios se encuentra directamente relacionada
a la verificacion del principio 5°, por lo que se ha podido establecer
que los mismos no son contemplados en la comunicacidn institucional
Foro Permanente de Partidos Politicos.

2.3 De las Relaciones Publicas de la organizacion
Principio 9°: Determinacidon de la existencia de malas o inadecuadas
practicas de relaciones publicas dentro de la organizacion.

Si nos remitimos al andlisis organizacional del Foro Permanente de
Partidos Politicos, se podrd observar que no existe en el mismo un drea
destinada a las relaciones publicas, ni en su rol de institucion
multipartidaria, ni su rol de institucién politica, por lo que y en base a
la informacion recavada, se puede afirmar que no se han realizado
practicas de esta disciplina dentro de la organizacion.

Es por ello que se puede concluir que este principio no es contemplado

en la comunicacion institucional del Foro Permanente de Partidos
Politicos en el desempeiio de su rol como institucién politica.



Principio 10°: Principio desarrollo de politicas de relaciones con los lideres
de opinién de las comunidades donde opera la organizacion.

Como bien se ha sefalado en el andlisis de este principio realizado en
el apartado correspondiente al cumplimiento de los principios en su rol
de institucién multipartidaria, el Foro Permanente de Partidos Politicos,
concentra en gran parte de la construcciéon de poder en Ias relaciones
que desarrollan sus representantes con los diferentes sectores sociales.

Si bien esta practica se realiza generalmente con fines politicos
partidarios, toda organizacién comunica aungue no tenga la intencién
de hacerlo, por lo que cuando estos miembros se interrelacionan con
los diferentes grupos de opinion de la sociedad estdn ayudando a
construir laimagen de la organizacion en base a la conceptualizacion
de idenfidad que tengan.

Es por ello que se puede concluir que este principio es contemplado
en la comunicacion institucional del Foro Permanente de Partidos
Politicos en el desempeno de su rol como institucién, destacando sin
embargo que no existe intencionalidad ni programacién del mismo, ya
que se ha establecido que no existe comunicacion institucional
proyectada bajo una perspectiva de desempeno institucional.

2.4 De la Evaluacién Continua de los Resultados
Principio 11°: Existencia de programas de evaluacion continua de los
resultados de las acciones programadas de comunicacion institucional.

Este principio no encuentra su dmbito de aplicacion, ya que se ha
podido establecer que no existe una comunicacién institucional
intencional por parte del Foro Permanente de Partidos Politicos en el
desempeno de su rol instifucional.

Habiendo analizado los resultados de la investigacion obtenidos respecto
a la aplicacién de los principios de las relaciones publicas en la
comunicacién institucional del Foro Permanente de Partidos Politicos
en el desarrollo de su rol como institucion, es que se justifica y sustenta
la conclusidon de que los mismos no son contemplados, ya que se pudo
establecer la inexistencia de dicha comunicacién institucional, toda
vez que la organizacion no reconoce ni asume su rol institucional.-
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Capitulo V
COMENTARIO FINAL

Es necesario recordar que la perspectiva utilizada para el desarrollo de
la investigacién y su correspondiente andlisis, abordaba la estrategia
de comunicacién del Foro bajo una concepcién de duplicidad de
roles ejercidos por el Foro.

El primer rol estaba constituido por los programas y/o acciones de
comunicacién institucional que desarrollaba el Foro Permanente de
Partidos Politicos. El segundo comprendia a aquellos programas y/o
acciones de comunicacion institucional que desarrollaban los organismos
de cooperacién técnica internacional. Esto dénde lo abordaste, como
lo fueron el Programa de Valores Democrdticos y Gerencia Politica de
la Organizacion de los Estados Americanos, El Instituto Holandés para
la Democracia Mulfipartidaria, y el Programa de Dialogo Multipartidario
del Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo, como instituciones
que brindaban servicios de comunicacion circunstancial al dmbito de
sus intervencién dentro de las diferentes esferas del FORO. Y que el
escaso recurso técnico de esfuerzo comunicativo, son herencia que
dichos programas ha dejado instalado, pero que carecen actualmente
de recurso humano y de capital para su sostenimiento.

Que el Foro Permanente de Partidos Politicos no cuenta con una
Planificacion de Estrategias Comunicativas, que le sirva de apoyo a fin
de concretar sus objetivos.

Esta doble perspectiva de investigacién y andlisis, amerita en
concordancia una doble conclusién.

Respecto a la comunicacion institucional del Foro Permanente de
Partidos Politicos, en su rol de institucién multipartidaria, podemos
afirmar que la misma contempla parcialmente a los principios de las
relaciones publicas propuestos por Childs, como se destaca
anteriormente.

Respecto ala comunicacion institucional El Foro Permanente de Partidos
Politicos en su rol de institucién politica, podemos afirmar que la misma
no contempla a los principios de las relaciones publicas propuestos por
Childs, destacado en el apartado anterior.
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ANEXOS



Indicador 1. Informacién externa de la producciéon comunicativa

. A " Serv. de Publicaciones
Unidad de Publicaciones| Radio y TV .. P L
i Internet Prensa . . Publicidad | atencién al Oficiales (D.
Observacion propias Propios ciudadano Oficial)

Informacién
requerida
1.1. Brindan
informacién X
sobre procesos

1.2. Tipos de procesos que dan a
conocer

Cuerpo Legal

Resoluciones
infernas

Comunicaciones X
Pedidos de
informe

Declaraciones X
Otras
(especificar)

1.3. Se publica el contenido completo
de los procesos
Cuerpo Legal

Resoluciones
internas

Comunicaciones
Pedidos de
informe

Declaraciones
Oftras
(especificar)

1.4. Se publica solo una referencia

Cuerpo Legal
Resoluciones
infernas

Comunicaciones
Pedidos de
informe

Declaraciones

(especificar)

1.5.Posibilidades de busqueda para el
usuario comun

a. Porel N°de Proceso

Cuerpo Legal
Resoluciones
intfernas

Comunicaciones
Pedidos de
informe

Declaraciones
Otras
(especificar)

b. Por la fecha del Proceso

Cuerpo Legal
Resoluciones
internas

Comunicaciones
Pedidos de
informe

Declaraciones




Ofras
(especificar)

d. Por nombre de ponente

Cuerpo Legal

Resoluciones
infernas

Comunicaciones

Pedidos de
informe

Declaraciones

(especificar)

e. Por palabra cl

ave

Cuerpo Legal

Resoluciones
internas

Comunicaciones

Pedidos de
informe

Declaraciones

Otras
(especificar)

f. Por tema

Cuerpo Legal

Resoluciones
infernas

Comunicaciones

Pedidos de
informe

Declaraciones

Ofras
(especificar)

g. Por N° de expedientes

Cuerpo Legal

Resoluciones
infernas

Comunicaciones

Pedidos de
informe

Declaraciones

(especificar)

h. Por texto

Cuerpo Legal

Resoluciones
internas

Comunicaciones

Pedidos de
informe

Declaraciones

Ofras
(especificar)

i Por combinacion de
categorias de busqueda

Cuerpo Legal

Resoluciones
internas

Comunicaciones

Pedidos de
informe

Declaraciones

Ofras
(especificar)

h. Por otra categoria.

(especificar)




Indicador 2. Proyectos de Agenda o Interes

Unidad de
Observacion

Internet Prensa

Publicaciones
propias

Radioy TV
Propios

Publicidad

Serv. de
atencién al
civudadano

Informacién requerida

1.1. Brindan
informacién
sobre agendas
de Asambleas

y/o
Comisiones

1.2. Tipos de agenda que dan a
conocer

De
Resoluciones
Internas

De
Comunicacién

De Pedidos de
Informe

De
Declaracion

Oftros
(especificar)

1.3. Se publica
d

el contenido completo

e los agendas

De
Resoluciones
Internas

De
Comunicacion

De Pedidos de
Informe

De
Declaracion

Ofros
(especificar)

1.4. Se publica

el contenido de las

ayudas de memoria

De
Resoluciones
Internas

De
Comunicacion

De Pedidos de
Informe

De
Declaracion

Oftros

(especificar)




1.5. Se publica una referencia de las
agendas y las ayudas de memoria

De
Resoluciones
Internas

De
Comunicacion

De Pedidos de
Informe

De
Declaracion

Ofros
(especificar)

1.6. Posibilidades de bﬁsguedu para el
usuario comun

a. Porel N° de Expte.

De
Resoluciones
Internas

De
Comunicacion

De Pedidos de
Informe

De
Declaracion

Oftros
(especificar)

b. Por nombre del autor

De
Resoluciones
Internas

De
Comunicacion

De Pedidos de
Informe

De
Declaracion

Oftros
(especificar)

c. Porla fecha de
presentacion

De
Resoluciones
Internas

De |
Comunicacion

De Pedidos de
Informe

De
Declaracion

Oftros
(especificar)




d. Portema

De

Resoluciones
Internas

De

Comunicacién
De Pedidos de

Informe
De

Declaracion
Ofros

(especificar)

e. Por texto

De

Resoluciones
Internas

De
Comunicacién

De Pedidos de

Informe
De

Declaracién
Ofros

(especificar)




Indicador 3. Infformacidn externa sobre funcionamiento
y estructura institucional

. . . Serv. de
. . Publicaciones | Radio y TV - o,
Unidad de Observacion Internet | Prensa : f Publicidad atencién al
Propias Propios civdadano
Informacién ofrecida a la ciudadania
a. Estructura orgdnica de X
la institucidn X X
b. procesos de dialogo y
discusién X S X X
c. Procedimientos para la
participacion del X
ciudadano
d. Asuntos entrados a la X
Asamblea
e. Actividades y
dictédmenes de X
comisiones
f. Audiencias publicas X
g. Desarrollo del plenario X
h. Actividades de los X
partidos politicos
i. Actividades de los X
miembros del foro
Otras (especificar)
Indicador 4. Informacion externa
sobre la administracion de la institucion
. . . . Serv. de
Unidad de Publicaciones | Radioy TV . P
: Internet Prensa : f Publicidad | atencion al
Observacion Propias Propios civdadano
Informacion
ofrecida ala
ciudadania X X X
El presupuesto de
la institucion X
El presupuesto
analitico de la X
institucion
La evolucién del
gasto. X
Licitaciones,
concursos de
precios y otros
datos
compra o
contratacion de
bienes y servicios
La néminay
funciones del
personal X
permanente y
temporario
Concursos para
cubrir vacantes X

de personal

Ofras




Indicador 5. Informacién externa de archivos y bibliotecas

. . . . Serv. de
Unidad de Publicaciones | Radio Y Tv 9
i Prensa i i Publicidad | atencién al
Observacion Propias Propios civdadano
Informacion
ofrecida ala X X
ciudadania
Publicaciones
existentes en X X
biblioteca
Procedimiento para
consulta de
material de X X
biblioteca
Informacién
existente en X X X
archivos
Procedimiento para
consulta de X
material de
archivos
Ofras (especificar)
Indicador 6. Informacion general de actualidad
. A : Serv. de
Unidad de Publicaciones Radioy TV - i
Observacion Internet Prensa propias Propios Publicidad g?sggg’:n%l
Informacion
requerida X X X X X
Actualidad
FORO X

Actualidad
politicay de
interes publico

Ofro tipo de noticias.

(especificar)




Variable 5. La relacién interactiva por medio de las TICS

UdeO E-mail

Foros

Chat

Redes

Sondeos

Tele Confe

Equipamiento

Ofros

1.Utiliza este medio para
comunicarse con la s.c.

Si [ X

No |

2. Con que objetos
se usa.

Consultar X

Recibir X
demandas

Debatir

politicas X

Informar X

Oftros

3. Con que frecuencia
se utiliza

Diaria X

Semanal

Mensual

Menos
frecuente

4. Cdlifique
cualitativamente
participacion

Muy
satisfactoria

Satisfactoria X

Poco
satisfactoria

Nada
satisfactoria

5. Califique
cuantitativamente
la participacion

Numerosa

Aceptable X

Escasa

Nula

6. Describa la
experiencia




Variable 6. La comunicacion presencial

. . Oficinas de Mecanismos de Oftros
U.de O Audiencias atencién control (especificar)
1.Utiliza estos métodos?
Si X X
No X
2.Con que objeto?
Consultar ala
gente X X
Recibir
demandas X X
Informar X X X
Debatir
politicas X X
Otras
3. Que tipo de participacion
promueve
Politica
Técnica
Ambas X X
4. Con que frecuencia se
utiliza?
Diaria X X X
Semanal
Mensual
Menos
frecuente
5. Describa el mecanismo
6. Califique la participacion
habitual cuantitativamente
Numerosa
Aceptable X X X
Escasa
Nula
7. Califique la particiacion
habitual cualitativamente
Muy
satisfactoria
Satisfactoria X X X
Poco
satisfactoria
Nada

satisfactoria




Variable 7. Las consultas e iniciativas de la poblacién

U.de O

Mecanismos de
democracia
semidirecta

consultas por
escrito.(mailing)

Sondeos masivos
de opinién publica

1. Se utiliza este mecanismo?

Si

X

No

2. Describa el mecanismo.

3. Que tipo de consulta se realiza?

Técnica

Politica

Ambas

X

4. Como se evalla la experiencia?

Muy
safisfactoria

Satisfactoria

Poco
safisfactoria

Nada
satisfactoria

5. Califique la participacién
cuatitativamente

Numerosa

Aceptable

Escasa

Nula




Variable 8. Servicios brindados a la sociedad y al ciuvdadano

Indicador 1: Gestién de intereses de la sociedad

Unidades de | Unidad de
U.de O. gestion de la| gestion de Ofra
institucién foro

- Se realizan gestiones
externas para terceros 2

Si X X

No

- Que fipo de gestiones?

De ayuda social

Institucional X X

Oftros

- Para que tipo de
personas ¢

Pobres, discapacitados,
etc.

Todo tipo de gente

- Para que tipo de
instituciones?

ONGs X X
Instituciones publicas. X X
Todas X X

Esta actividad tiene
algun tipo de normativa?

Si

No X X




Indicador 2. Capacitacion externa

U.de O servici Int t Servicios Por medios de
-de Q. ervicios en Interne presenciales comunicacién
Que objetivos tiene?
Conocimiento del
Foro. X X X
Formacién civica y
democrdtica. X X X
Oftras (especificar)
A quienes estd
dirigido el servicio?
Al sistema educativo
Al pUblico en
general X X X

A ofro sector
(especificar)

Con que personal
realiza la tarea

Personal propio X X

Coordinado con el
sistema educativo

Con Ongs X X

Otros.

Describa la tarea

Indicador 3. Asistencia social

Otros

U. de O. Becas Subsidios Pensiones aportes

El Foro Enfrega

Si

No X

Quién decide
destino o los
beneficiarios 2

El plenario

Los Partidos
Politicos

Los
Representantes

Otros
(especificar)

Que porcentaje
de la poblacion
es beneficiaria?

Hay criterios de
asignaciéon de
recursos

Si

No




“Las Relaciones PUblicas en la Comunicacion Institucional
del Foro Permanente de Partidos Politicos”

Temdtica:
Mecanismos institucionales de Relaciones Publicas

Este cuestionario tiene como objetivo recolectar informacién clave
sobre el conocimiento técnico y las percepciones que se tiene del
tema en cuestion, sus resultados serdin utilizados en el disefo de posibles
rutas de accién futuras.

Organizacién Politica a la que pertenece:

1. 3Desde su particular experiencia, cémo considera usted que se
encuentra la situacién de la comunicacién y la interaccidn entre
el Foro Permanente de Partidos Politicas y la Sociedad Civil?

2. sCree que se hace necesario un mayor conocimiento de la relacién
entre la sociedad civil y Foro Permanente de Partidos Politicos?

L1Si
[INo
3. sSicontestd que si, qué dmbito privilegiaria para ese conocimiento?

] Reuniones por comisiones
[L1Reuniones informales con los representantes del Foro
Ofras sugerencias

De las Audiencias PUblicas

1. 3Considera Utiles las audiencias publicas?
LIS
[INo



3Qué caracteristicas de las audiencias publicas le interesaria resaltar
como importantes en una futura regulacién de las mismas?
3sQué cambios o ajustes sugiere para las mismas?

sOpina usted que es necesario y Util la realizacion de audiencias
pUblicas para el tratamiento de temas a distintos niveles del Foro?
LIS
[INo
sCree que en este tema debe haber una regulacién juridica?
L1Si
[INo
sSeria necesaria la creacién de un dmbito especifico que se ocupe
de proponer politicas en las relaciones con la sociedad civil2
LIS
[INo
3Y en qué dmbito interno seria mds conveniente?
(] Autoridades
[JUna comisién permanente o especial
] Un organismo especial

] Ofro:
Por favor, fundamente su respuesta:

De la comunicacion interactiva por medio de nuevas tecnologias

sQué informacién sobre el Foro Permanente de Partidos Politicos
le resulta importante que contenga el Portal de Infernet?




2. 3En qué aspectos lo mejoraria?

3. 3Cudles de los siguientes instrumentos virtuales cree puedan ser
mds Utiles para la comunicacion entre ciudadania y el Foro?
[1Foros
] Consultas virtuales
[]Redes ciudadanas
[ Chat
[ITeleconferencias

Por favor, fundamente su opinién o sugiera otra opcion:

4. 3Segun usted, se hace necesario redlizar la capacitacion sobre el
uso y experiencias realizadas con algunas de las herramientas
mencionadas?
LIS
[INo
5. sCree usted necesario y posible la utilizacién de la publicidad
institfucional en el Foro Permanente de Partidos Politicos?
LIS
[INo

Por favor, fundamente su respuesta anterior:

6. 3Qué aspectos de la vida del Foro Permanente incluiria en la
publicidad del mismo?




7. sPropondria usted la generalizacion de experiencias de construccion
de la agenda de las comisiones Y/o de la Asamblea de Representantes
con la ciudadania?

L1Si
[INo

En caso de ser afirmativa la respuesta, que sugerencias haria en
tal sentido:

8. Sugerencias que haria sobre los temas de este cuestionario:

De la Consulta a la poblacién

1. 3Qué opina sobre la utilidad y necesidad de realizar consultas
masivas o sectoriales a la poblacién?
LIsi
LINo

Por favor, fundamente su opinién:

2. 3Cuales de los siguientes instrumentos le parece conveniente para
el anterior fin?g
] Encuestas domiciliarias

[l Consultas por correo postal
] Consultas por correo electronico
] Otras:

Por favor, fundamente su opinién:




De la Capacitacion

1.

sConsidera importante y posible realizar una tarea de capacitacion
a la poblacién sobre el Foro Permanente de Partidos Politicos, sus
funciones y su actividades?

L1Si

LINo

sPodria usted realizar una priorizacién de los posibles temas para
capacitacion?
[] Organizacion y funciones del FPPP
[ Proceso para el tratamiento e inclusién de los temas
en la Agenda
[] Actividades que realizan las Comisiones
] Otros:

Observaciones:

sA quiénes y como dirigiria usted dirigir la realizacion de esa tarea?

LA los alumnos del sistema educativo

[ A los docentes del sistema educativo

1A través de los medios de comunicacion

[JPor medio de Internet

[1En forma presencial y directa del Foro
para algunos temas

[]Oftros

Observaciones:






