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Resumen

En la presente investigacion buscamos determinar el papel de las Relaciones
Publicas en el marco de las instituciones eclesiasticas, particularmente en la Iglesia
Catolica, concretamente tomando como caso el Arzobispado de la ciudad de Parané. Del
mismo modo determinar si la utilizacion de las mismas resulta beneficiosa al momento
de comunicar la identidad corporativa de la organizacion. Recordemos que toda
organizacion por el solo hecho de existir necesita comunicarse con sus diversos
publicos, es por ello que la comunicacion se vuelve una herramienta de gran

importancia que tiene como fin establecer dialogos entre una institucion y sus publicos.

Ademas con la llegada de las nuevas tecnologias de comunicacion, este contacto
se ve facilitado en cuanto que la comunicacion deja de ser unidireccional y pasa a ser
bidireccional; y la Iglesia Cato6lica consideramos que es un claro ejemplo de las
instituciones que en los ultimos afios se fueron incorporando a las nuevas tecnologias a

fin de propagar su mision y lograr un alcance cada vez mayor.

Entonces, las palabras claves que entrecruzan nuestra investigacion son: Iglesia

Catolica Apostdlica Romana, Comunicacion e Identidad Corporativa.



Introduccion

Partiendo de que la religion es un conjunto de ideas, representaciones colectivas
y practicas desarrolladas en torno a la creencia de que existe una realidad y objetos
sagrados, podemos decir que la religion Catolica, conocida también como Catolicismo,
es aquella que se refiere a los cristianos pertenecientes a la Iglesia Catdlica, la cual es
considerada como un signo e instrumento de la union intima con Dios y la unidad para

todo el género humano.

La Iglesia Catdlica se funda hace 2016 afos atras y se propaga hasta la
actualidad. En ella se desarrollan distintas practicas religiosas como lo son el Bautismo,
la Confirmacion, la Comunion, Penitencia, Orden sacerdotal, Matrimonio y Uncion de

los enfermos.

Esta institucion tiene como misién evangelizar y para transmitirla es necesaria la
utilizacion de diferentes canales de comunicacién a través de los cuales extenderse y

Ilegar a la mayor cantidad de personas posible.

La comunicacion en la Iglesia, asi como también para el desarrollo de cualquier
institucién, cumple un papel fundamental y necesario al momento de alcanzar el éxito
organizacional; decimos esto porque es la herramienta a través de la cual se transmite
informacion al mundo que la rodea, por medio de ella las organizaciones transmiten su
mision, valores, su propia identidad a sus publicos, asi como también las actividades y

acciones que realiza.

Actualmente, el creciente desarrollo de las nuevas tecnologias, de internet
particularmente y de las redes sociales, estd teniendo un gran impacto en todos los
aspectos de la vida de las organizaciones y fueron revolucionando la forma en que las
mismas se comunican con las personas.

Considerando esto, creemos que la lIglesia pudo ver una oportunidad de
evangelizar y llegar a todos los rincones del mundo gracias a las nuevas tecnologias de
la comunicacidn, redes sociales y plataformas digitales, que le brindan la posibilidad de
ganar espacio cada vez mayor y presente en la sociedad de la informacion, en la mente
del publico y en el alcance de sus mensajes.

Cada vez es mayor el crecimiento o el lugar que ocupa la comunicacion en la

Iglesia, y en la ciudad de Parana pese a que en los ultimos afios se produjo un gran



avance, aun falta para que su desarrollo sea pleno. Es por ello que nos surgen diversas
preguntas ¢Como desarrollan la comunicacion a fin de transmitir su identidad las
Iglesias locales? ¢Utilizan nuevas tecnologias? ¢Quién las desarrolla? ¢Planifican
acciones de comunicacion? ;Cuentan con profesionales?

Entonces, tomando como caso el Arzobispado de la ciudad de Parand,
pretendemos analizar el rol de las Relaciones Pablicas en la Iglesia, identificando sus
atributos de identidad, analizando su planificacion de acciones que lleva a cabo, las
estrategias de comunicacion y la relacion que posee con los medios, el uso de
herramientas comunicacionales, y analizando a su vez las acciones de comunicacion
interna que desemperia la organizacion.

Para realizar nuestra investigacion partimos del supuesto que el papel que
desempefian las Relaciones Publicas en la comunicacion de la identidad corporativa en
el marco de las iglesias locales resulta beneficioso para aquellas instituciones que las
utilizan en tanto que pueden lograr un mayor alcance en cuanto a la difusion de
informacidn, mejorar y establecer nuevos y efectivos canales de comunicacion con sus
diversos publicos, asi como también generar una imagen positiva de la misma.

La investigacion es de caracter cualitativa, y los datos fueron obtenidos a través
de entrevistas, observaciones y lecturas de primera mano. Fue importante para el
desarrollo de nuestro trabajo que la informacién sea obtenida a través de fuentes
primarias, y es por ello que fueron realizadas a diversas personas pertenecientes a
diferentes sectores dentro de la institucion.

Hoy en dia la profesién de las Relaciones Publicas se encuentra en un
crecimiento constante en las grandes ciudades argentinas como Buenos Aires, pero en
lugares como la ciudad de Parand creemos que todavia falta tiempo para que el

desarrollo se dé con plenitud.

La mayoria de las grandes organizaciones poseen un area destinada a la
comunicacion, pero las organizaciones mas pequefias tal vez no dan demasiada
importancia a esta herramienta ya que desconocen los beneficios que podrian lograr
mediante su uso. Entonces, podemos mencionar que la eleccion del tema de la
comunicacion de la identidad corporativa, se debe a que la consideramos como un
elemento fundamental para el desarrollo de cualquier institucién. Decimos esto porque
tanto la identidad como la comunicacion corporativa se encuentran vinculadas en la
esfera del emisor, haciendo referencia a que son propiedad de la organizacion, siendo

ésta quien las elabora, modifica y ajusta en virtud de sus caracteristicas y las transmiten
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al publico. En consecuencia, ambos elementos son utilizados por las organizaciones a

fin de establecer relaciones con los publicos.

Para que el publico la conozca, se encuentre informado sobre lo que la
organizacion es 'y hace, sus actividades y acciones, sus valores y creencias, es necesario
comunicar, informar, contar con herramientas y canales de comunicacion que nos
permitan establecer vinculos con cada uno de ellos, y por ello consideramos que las
relaciones publicas pueden ser un factor interesante en el desarrollo comunicacional de
las instituciones.

Encontramos nuestra investigacion dividida en 6 capitulos, en el primero
hablamos sobre Relaciones Publicas explicando la definicion e historia de la profesion,
las incumbencias y perfil profesional asi como sus publicos y procesos; en el segundo
sobre la Iglesia dando una definicion de la institucion y de la importancia de la
comunicacion en la misma. En el nimero tres tratamos sobre la comunicacion de la
identidad corporativa, su importancia y desarrollo; luego hicimos la descripcién del
caso préctico seleccionado, donde hacemos una breve resefia sobre la institucion, su
mision, vision y valores, asi como su estructura y medios de comunicacion con los que
cuenta; y finalmente un capitulo sobre analisis y otro sobre las conclusiones del trabajo

realizado.



Capitulo I: Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas fundamentan su accion en el desarrollo de politicas
institucionales de las organizaciones, y como consecuencia de ello, se valen del
potencial humano, de las comunicaciones y de una planificacion estratégica que
proyecte y consolide la imagen y la responsabilidad social. Una realidad y una
necesidad que busca afianzar las relaciones, la calidad de los servicios, la satisfaccion
del puablico, el éxito organizacional, a través de una sélida, fluida y permanente

comunicacion (lllescas, 2013).

1.1 ;Qué son las Relaciones Publicas?

Para comenzar, partimos de la definicion de que las relaciones pablicas son “la
disciplina encargada de gestionar la comunicacion entre una organizacion y un mapa
de publicos clave a fin de construir, administrar y mantener una imagen positiva. Es un
esfuerzo planificado, deliberado y continlo por establecer y mantener una mutua
compresion entre la organizacion y sus publicos” (Wilcox; Cameron; Xifra; 2001:
5).De esta manera se logra establecer una comunicacién bidireccional, es decir un
feedbacklque le permita dirigirse a los plblicos y escucharlos a fin de atender sus
necesidades. Consideramos este proceso como una herramienta fundamental de la
disciplina a la hora de establecer y mantener relaciones de confianza entre una

organizacion y sus publicos.

Visto de este modo, lo consideramos como un proceso deliberado porque la
actividad del profesional es intencionada, es decir que posee un disefio, con la finalidad
de influir en los publicos asi como también, conseguir la comprension del mismo a
través de la retroalimentacion, ofrecerles informacion acerca de lo que se propone

realizar, y estar atentos a sus necesidades.

Ademas, es una actividad planificada y continla; esto se debe a que estad
organizada, y ante un problema de comunicacion, se buscan alternativas y se pone en
marcha la logistica necesaria. Se realiza una investigacion y analisis sobre el problema

con el fin de conocer todos los componentes en cuestion debido a que las relaciones

!Feedback: instancia de retroalimentacion o respuesta en el proceso de comunicacion entre emisor y receptor.
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publicas son una actividad sistemética que asi lo requiere, luego se planifica para dar
sentido a los datos recogidos en la etapa anterior para luego disefiar acciones que
permitan encontrar una solucion alternativa al problema principal, poniendo finalmente
en marcha las acciones propuestas dentro de un periodo de tiempo para luego evaluar
como resulto la planificacion. La segunda hace referencia a que cualquier proyecto, plan
0 campafia de comunicacion, pasa por diversas etapas indispensables para su
efectividad: investigacion, planificacion, comunicacion y evaluacion, mayormente

conocido como método IPCE (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012).

Si tenemos en cuenta que “Las relaciones publicas son una funcion directiva, y,
por lo tanto, estratégica de las organizaciones. Una funcién que se concreta en unos
proyectos destinados a relacionarse con el entorno a través de estrategias de
comunicacion” (Xifra, 2008: 7), podemos considerar que la misma se ve traducida a
través de proyectos, planificaciones o campafias de comunicacién disefiadas
estratégicamente, a fin de generar y mantener relaciones de confianza e interés mutuo

entre los pablicos que conforman el entorno, y las organizaciones.

Jordi Xifra en su libro “Las Relaciones Publicas”, las considera como “la
disciplina que se ocupa de los procesos de comunicacién entre las organizaciones (0
entre personas con una proyeccion publica) y los pablicos de los que depende su
actividad, para establecer y mantener relaciones mutuamente beneficiosas entre ellos”
(Xifra, 2008:8).

Cuando hablamos de procesos de comunicacion hacemos referencia al
procedimiento por el cual se envia determinada informacion desde un sistema capaz de
emitir mensajes, hacia otro capaz de recibirlo y decodificarlo entendiendo su
significado, considerando la comunicacion como un instrumento fundamental de las
Relaciones Publicas para la construccion de sus objetivos (Wilcox, Cameron, Xifra,
2012).

En nuestra opinién, creemos que la verdadera mision de esta disciplina es crear
ambitos donde se desarrollen relaciones pacificas entre las personas, ademas de
potenciar la imagen institucional, resolver conflictos y definir estrategias de

comunicacion.

Teniendo en cuenta lo mencionado, consideramos que las Relaciones Publicas

son acciones de comunicacion disefiadas y planificadas de manera estratégica, en un
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periodo de tiempo determinado, con el fin de generar y mantener vinculos con los

publicos que se encuentra relacionada de manera que ambas partes se vean beneficiadas.

1.2 Historia de las Relaciones Publicas
La practica de esta disciplina probablemente sea tan antigua como la propia

comunicacion humana, ya que en muchas civilizaciones antiguas se persuadia a las
personas para que acepten la autoridad del gobierno y la religion mediante técnicas
comunes de las relaciones publicas, pero sin saber que se trataba de una profesion (
Wilcox, Cameron, Xifra, 2012).

La primera mencion del concepto de Relaciones Publicas se le adjudica al
abogado y profesor de Yale University de Estados Unidos, su nombre Dorman Eaton,
quien en 1882 nombro a una de sus conferencias “Las Relaciones Publicas y los deberes

de la Profesion Legal” (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012).

Luego, afios después, a principios del Siglo XX, un ex periodista que
antiguamente habia colaborado en campafias politicas en Nueva York, vy Ledbetter
Lee, establecio una modalidad que se basé en que las empresas debian aprovechar los
medios de presa a fin de hacer conocer los asuntos al publico. Trabajé para numerosas
marcas reconocidas a nivel mundial como lo es John D. Rockefeller e la cual logrd
cambiar su imagen controvertida, y ademas fue duefio de una de las primeras

consultoras de Relaciones Pablicas del mundo (Blanco, 2000).

Durante el transcurso de la Revolucién Industrial, Edward Bernays, también en
Estados Unidos, se convirtio en un importante portavoz de la profesion con el
lanzamiento de su libro “Cristalizando la opinién Publica”, publicado en 1923. Ademas,
invitado por la Universidad de Nueva York, ofrecio el primer curso de relaciones
publicas de la historia de Estados Unidos. Durante su larga trayectoria tuvo muchas

campanas exitosas (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012).

Al finalizar la Segunda Guerra Mundial, la profesion comenzé a difundirse en
Europa y el resto de América, involucrando el concepto a partir de compafiias
internacionales. La ensefianza universitaria de la disciplina sirvié para consolidar la

profesidn, dejando en claro las lineas basicas.



Entonces llegaron a Argentina en 1950, teniendo su mayor desarrollo hacia 1958
cuando se produjo en el pais una gran expansion industrial y comercial. Los primeros
trabajadores de la disciplina desarrollaron mayormente improvisaciones en cuanto al
desarrollo de la actividad, teniendo en cuenta que las mismas no tenian las habilidades y
competencias necesarias, algo que luego fue superado gracias a la realizacion de cursos,
seminarios Yy talleres que brindaron la oportunidad de aprender su aplicacién (Blanco,
2000).

En ese mismo afio, se fundo la Asociacion Argentina de Relaciones Publicas,
siendo la primera entidad profesional del pais, que luego difundi6 las técnicas y

alcances poniéndose al servicio de cualquier organizacion.

En 1961 se cred el Circulo Argentino de Profesionales de Relaciones Publicas, y
poco tiempo después la Escuela de Relaciones Publicas.

En 1963, como respuesta a la evolucién de la profesion, la Universidad
Argentina de la Empresa (UADE) incorpor6 en buenos aires la licenciatura en
relaciones publicas en su Facultad de Derecho y Ciencias Sociales. Luego, en 1965,
gracias a los egresados de la Escuela del Circulo y de la UADE, se fundo el “Colegio de
Graduados de Relaciones Publicas” quienes tenian como objetivo fundamental la
sancion de una Ley Profesional que avalara la matriculacién de la profesion.
Finalmente, después de varios esfuerzos y gestiones en 1979, con el consentimiento de
los respectivos Consejos Directivos, se produjo la fusion de la AARP vy el Circulo,
creandose la ‘“Asociacion Argentina de Profesionales de Relaciones Publicas”,
reconocida de manera inmediata por la CONFIARP (Confederacion Argentina de
Relaciones Publicas). La Asociacién Argentina de Relaciones Publicas cambid su
nombre oficial por el de Consejo Profesional de Relaciones Publicas, y el Colegio de

Graduados también paso a ser pate del Consejo Profesional (Blanco, 2000).

1.3 Las Relaciones Publicas como Proceso
En su libro “Relaciones Publicas, Estrategias y Tacticas ”, sus autores Dennis L.

Wilcox, Glen T. Cameron y Jordi Xifra (2012) consideran la actividad como un proceso
continuo, es decir, un conjunto de acciones, cambios o funciones que conllevan a un

resultado.



Este proceso, mayormente conocido como método IPCE, se encuentra integrado
por cuatro etapas fundamentales, y puede aplicarse tanto a las planificaciones a largo
plazo, como asi también a los proyectos puntuales de relaciones publicas. Estas cuatro

etapas a las que hacemos referencia son:

Investigacion: responde a la pregunta ¢Cual es el problema o la situacion? Se
trata de un proceso deliberado, planificado y organizado para recoger y analizar datos
con el fin de obtener la informacion necesaria sobre la naturaleza y amplitud de un

problema de relaciones publicas.

Planificacion: parte del proceso en la cual se pretende dar sentido y coherencia a
los datos recogidos en la etapa anterior, para luego establecer objetivos, y planificar

acciones de comunicacién que permitan encontrar solucién a los problemas detectados.

Comunicacién: es aquella en la que se informa al publico seleccionado, se

ejecutan las acciones, y se comunican los mensajes planificados anteriormente. Los
mensajes son diversos y se encuentran disefiados previamente, teniendo en cuenta que
las audiencias pueden ser variadas, informando a cada una de ellas a través de diferentes

mensajes, asi como también de diferentes canales de comunicacion.

Evaluacidn: es la ultima etapa y en la cual se establece un control durante la
ejecucion del plan, asi como también una vez que se encuentra finalizado. La finalidad
es la medicion de la consecucion de los objetivos planteados en un principio, con la
posibilidad de replantear nuevas estrategias que nos permitan solucionar los problemas

comunicacionales.

El método IPCE, nos permite acercarnos a la realidad de una determinada
organizacion, accediendo a la més amplia informacion posible y necesaria con el

objetivo de llevar a cabo un plan o programa de Relaciones Publicas.

Un aspecto importante dentro de este proceso, es la retroalimentacién o
respuesta de las audiencias, que nos permite realizar una valoracion del proyecto, un

elemento fundamental para el desarrollo de otro proyecto de Relaciones Publicas.

Vemos que la actividad de un relacionista publico, desempefia dos roles
diferentes debido a que pueden ser utilizadas tanto como agente de vinculacion, asi
como campo intermedio. Con estas dos posturas se hace referencia a que por un lado,

esta disciplina interactua de manera directa con las fuentes de informacién como son los
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diversos publicos, los medios de comunicacion y los poderes publicos, y envian la
informacidn recaudada a la direccion donde emiten sus recomendaciones; y por otra
parte, la actividad de relaciones publicas actia como un vehiculo a través del cual la
direccion llega al publico objetivo por medio de los mensajes seleccionados (Wilcox,
Cameron, Xifra, 2012).

Teniendo en cuenta las categorias conceptuales utilizadas para entender las
Relaciones Pablicas como proceso, consideramos que su principal objeto de estudio se
centra en la relacion establecida entre una organizacion y su audiencia, esto lo vemos
traducido en todas las formas de vinculacién, intercambio, contactos y experiencias que

se establezcan entre ambas partes.

Esta relacion se remonta desde los origenes de la humanidad hasta la actualidad,
si consideramos que desde los comienzos, el ser humano tanto individual como en todos
los tipos de sistemas sociales que se desarrolla, siempre intento establecer, mantener y
optimizar sus vinculos con todos aquellos con quienes de algun modo se encontraban

unidos por objetivos comunes (Muriel; Rota, 1980).

1.4 Publicos
Cuando hablamos de publicos, hacemos referencia a “un grupo de individuos

gue comparten un interés comun y cuyas actividades influyen en la organizacion, y en

los que influyen las actividades de la organizacion” (Xifra, 2008:63).

Podemos decir que son todas aquellas personas tanto naturales como juridicas
que de una u otra forma interactian de manera directa o indirecta con la organizacion,
constituyendo un elemento fundamental debido al rol que cumplen como receptores de

la informacion que las organizaciones comunican.

Los publicos se pueden clasificar en internos, es decir aquellos que pertenecen
directamente a la organizacion como el personal de la organizacién, inversores y
accionistas; y externos, que incluye todos los sectores que la rodean pero no pertenecen
directamente a ella como la prensa, el gobierno, los medios de comunicacion y clientes

entre otros (lllescas, 2013).

Cada uno de ellos, ademas de asumir un papel en cuanto a la relacion que
establece con una organizacion, se identifica ante la comunidad por sus caracteristicas

propias como la edad profesion, gustos, preferencias, necesidades y hobbies.
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Lograr identificar con mayor precision a los publicos al cual se encuentra
dirigido un plan, y poder establecer una clasificacion de los mismos, constituye uno de
los mas importantes elementos para el desarrollo de la labor de Relaciones Publicas, ya
que permite canalizar adecuadamente la accion y proponer las pautas que se proyecte
instrumentar, en funcidn de sus destinatarios y de las necesidades de la organizacion
(Illescas, 2013).

1.5 Areas de Especializacion y perfil del profesional
Consideramos que el potencial més importante que posee un profesional, es la

capacidad para realizar trabajos con herramientas y recursos intangibles como la
identidad, filosofia, cultura, imagen y reputacion; ofreciendo a traves de ellas, un
servicio de vital importancia para el desarrollo de las organizaciones como también de

la sociedad.

Este servicio que prestan los profesionales de la disciplina, se torna explicito en
camparfias, proyectos y campafias de Relaciones Publicas, y es a través de ellas que
podemos ver el trabajo de un profesional reflejado en variados resultados como una
mejor calidad en la imagen corporativa, obtener mayor credibilidad y confianza por
parte de los publicos, desarrollar relaciones con lideres de opinidn, mayor
posicionamiento, creacion de tendencias de opinion, diferenciacion entre competidores,
adaptabilidad de los mensajes a diferentes audiencias, identificar las necesidades de los

consumidores, creacion de valor y gestion de conflictos entre otras (Xifra, 2008).

Para lograr esto es necesario que los profesionales de esta disciplina tengan
conocimientos sobre cultura general, informatica, ceremonial y protocolo, psicologia,
economia y sociologia; ademas es importante que sean creativos, muestren iniciativa y
tomen decisiones.

Al mismo destacamos una serie de competencias que se consideran esenciales
para todas aquellas personas que desarrollen la profesion: capacidad de redactar,
investigar, tener experiencia en la planificacion, habilidad para la resolucion de
problemas, competencia empresarial y econdémica, y experiencia en medios de
comunicacion (Wilcox, 2006: 91).

Decimos esto porque los especialistas en Relaciones Publicas son personas que
manejan muchas funciones organizativas, como los medios, los consumidores, la
industria y relaciones gubernamentales, también campanas politicas, representacion de

intereses, mediacién en conflictos y relacion con empleados e inversores, es por ellos
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que para desarrollar de manera efectiva su trabajo deben entender las actitudes y

preocupaciones de sus publicos (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012).

Entonces, son estas competencias individuales las que le permitiran
desenvolverse y actuar de manera correcta ante las situaciones a las que se encuentran
expuestos. Dada la diversidad de publicos que conforman el entorno de las
organizaciones, la exposicion puablica de las mismas asi como también el
establecimiento y mantenimiento de las relaciones con los mismos, consideramos que el
profesional requiere diversas herramientas, teniendo en cuenta la audiencia con la que
se encuentre vinculado, que le permitan optimizar los canales de comunicacion,

obteniendo de esta manera resultados efectivos dentro de la planificacion (Xifra, 2008).

Las principales areas en las que trabajan los relacionistas publicos son:
empresas, organizaciones sin fines de lucro, entretenimiento, espectaculos, deportes y
turismo, politica y gobierno, ejército, salud y educacion, relaciones publicas

institucionales e internacionales, bancos (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012).

Ademas existen diversas areas de especializacion en el campo profesional, entre
las que podemos encontrar asesoramiento, investigacion, relaciones con la prensa,
lobbismo, relaciones institucionales, gestion de conflictos, relaciones publicas
financieras, relaciones sectoriales, captacion de fondos, relaciones publicas
multiculturales, organizacion de eventos, comunicacion de marketing, comunicacién de
crisis, responsabilidad social corporativa y relaciones puablicas internas y externas
(Wilcox, Cameron, Xifra, 2012).

Finalmente, todas las competencias personales, las habilidades y conocimientos
de un relacionista publico, en el ejercicio de su actividad logra lo que por algunos
autores es considerado como alcances de la profesion, como menciona Aaron Binenfeld,
son:

“l. Imagen Corporativa. 2. Relaciones con los Publicos Internos y Externos. 3.
Ceremonial y Organizacion de Eventos. 4. Campafias de Propaganda y Publicidad
Institucional. 5. Asesoramiento sobre Politicas de Comunicacién. 6. Estudios e
Investigaciones de Publicos e Imagen. 7. Responsabilidad Social Corporativa. 8.
Opinién Pablica y Sondeos. 9. Peritajes y Arbitrajes. 10. Campaiias de Relaciones
Pdblicas. 11. Asuntos Plblicos. 12. Lobby. 13. Issues Management. 14. Etica en
Relaciones Puablicas. 15. Identidad Corporativa. 16. Estudios de Clima Interno. 17.

Comunicaciones Politicas. 18. Comunicacion en Situacion de Crisis. 19.
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Comunicaciones Ambientales. 20. Comunicaciones Financieras. 21. Comunicaciones
Agropecuarias. 22. Auditorias de Comunicacion. 23. Auditorias de Imagen. 24.

Sponsor. 25. Mecenazgo. 26. Patrocinio. 27. Auspicio. 28. Reputacion” (Binenfeld,
2009: 24).

1.6 Relacidon con el tema
En una época de responsabilidad y transparencia sumamente importantes para el

desenvolvimiento de las organizaciones y a fin de obtener mayor credibilidad por parte
de sus publicos, ninguna organizacién puede existir sin el consentimiento y apoyo de
sus diversas audiencias. Creemos que en esta situacion es cuando se vuelve necesario
crear y establecer canales de comunicacion efectivos para establecer un contacto directo
entre ambas partes, manteniendo los publicos informados y atentos a sus necesidades
(Xifra, 2008).

Por tanto creemos que la importancia de las Relaciones Publicas radica en el
establecimiento y mantencion de buenas relaciones a fin de generar confianza y una
imagen positiva en la mente de los destinatarios, desarrollando estrategias de
comunicacion acorde a los objetivos en cada ocasion, porque cuentan con las
herramientas necesarias para llevar a cabo este proceso de vinculacion, sin olvidar que

una comunicacion clara favorece a cualquier organizacion a alcanzar sus metas.

Somos conscientes que “en toda sociedad, por muy pequenia o primitiva que
sea, surgen de forma inevitable problemas y necesidades de comunicacion con los
publicos que deben resolverse. Las relaciones publicas se encargan de la funcion
esencial de crear y mejorar las relaciones humanas” (Wilcox, Cameron, Xifra,

2012:33).

Mencionamos esto porque vivimos en un mundo cada vez mas complejo, en el
cual la comunicacion se convirtié en un topico de gran importancia, en el que las
relaciones sinceras y fluidas, la comprension, la transparencia y la credibilidad del

publico hacia las organizaciones es un factor determinante en el desarrollo de la misma.

Entonces, consideramos que la Iglesia no queda exenta de las Relaciones
Publicas porque es una institucion donde se establecen relaciones contantemente tanto
con la comunidad, con otras instituciones, y entre sus miembros, dado que para llevar a

cabo su mision se vuelve necesario comunicar su identidad.

14



Podemos ver a las Relaciones Publicas presentes en las Iglesias en los procesos
de comunicacion y relaciones tanto internas como externas con sus diversos publicos,
en los eventos que realiza la institucion, en la presencia de la institucion en redes
sociales y medios de comunicacion, incluso podemos verlas reflejadas en el desarrollo
de estrategias de comunicacion adecuadas para cada audiencia a fin de generar y
mantener nuevos y efectivos vinculos, facilitar la transparencia y generar credibilidad y

confianza en la audiencia.

Dentro de los multiples beneficios en cuanto a comunicacion que puede otorgar

la utilizacion de las Relaciones Publicas en las Iglesias, destacamos las siguientes:

Integracion: mediante la difusion de informacion sobre las areas de trabajo con
las que cuenta la institucion, de los objetivos que persigue y las acciones que realiza,
logrando de esta manera mayor participacion de las personas, que las mismas se
involucren con las actividades que se llevan a cabo, y que a su vez se sientan parte de la
organizacion encontrando un espacio en el cual poder servir y poner en practica sus

habilidades de manera que resulte beneficioso para la comunidad.

Compromiso: transmitir la identidad de la organizacion es un factor importante
para su desarrollo porque a través de este conocimiento compartido por parte de todos
los publicos, tanto internos como externos es que las Iglesias logran comprometerlos
con las causas que se vincula. Compartir la identidad, es decir la cultura, valores y
filosofia con los miembros de la organizacion resultan importantes porque favorece a
que todos los integrantes apunten hacia una misma direccion, y de esta manera resulta
beneficioso para que todas las acciones y decisiones se encuentren alineadas con los

objetivos que persiguen.

Organizacién: teniendo en cuenta que uno de los elementos propio de la
disciplina es la planificacién, consideramos que permite a las Iglesias poner en marcha
proyectos y campafias de manera ordenada y estructurada con tiempo, recursos
necesarios y responsabilidad, eliminando cualquier tipo de improvisacion y de acciones
realizadas al azar. Esto permite incluso que si las actividades estdn planeadas con
anticipacion, los publicos puedan tenerlo en cuenta y organizarse para participar de las

mismas, distinto a que surjan de un dia al otro.

Comunicacién: para transmitir su misién y evangelizar, para que la Iglesia exista

y esté presente en la comunidad asi como también en la vida cotidiana de los publicos,

15



es necesario que exista, y para ello debe comunicar. Lo que no se comunica no existe, es
por ello que consideramos la comunicacién como un factor imprescindible para el éxito

de la organizacion.
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Capitulo I1: La Iglesia

2.1 La Iglesia Catolica como Institucion Social
Segun Fichter, una institucion es “una estructura relativamente permanente de

pautas, roles y relaciones que las personas realizan segun determinadas formas

sancionadas y unificadas, con objeto de satisfacer necesidades sociales basicas”

(Fichter, 1974:248).

Las instituciones son sistemas sociales, las cuales a través de recursos, actian de
manera constante y coordinada para el logro de determinados objetivos para los que fue
creada. Teniendo en cuenta esto, podemos considerarlas como un sistema abierto, el
cual se encuentra permeable a establecer y mantener relaciones con el entorno que las
rodea (Muriel, Rota, 1980).

Segln Schvarstein  (2010) son cuerpos normativos juridico-culturales
compuestos de ideas, valores, creencias y leyes que determinan las formas de
intercambio social, la funcion de la misma consiste en asegurar la conformidad de los
sujetos. Se las encuentra vinculadas con el Estado que hace la ley, no dejando de estar

presente en los grupos y organizaciones.

Podemos entonces identificar las instituciones de tipo social, como aquellas que
nacen junto a la necesidad del hombre de vivir en sociedad, ya que no solo regulan su
vida diaria sino que ademas establecen patrones de conducta que los miembros de la

sociedad deben cumplir.

Mientras tanto, existen diversos tipos de instituciones, uno de ellos, la
Institucion religiosa, un sistema social de gestion de las creencias que podemos verla

reflejada a través de Iglesias.

Toda institucion tiene distintos objetivos, que conllevan como fin tltimo “el bien
comun” segun Sotelo (2001). Este bien comun es el servicio a la sociedad en la que
viven y de la cual se alimentan, ya que sin sociedad no seria posible la existencia de una

institucion.

La palabra “iglesia” (ekklesia), del griego (ek-kalein) — “Ilamar fuera” significa
“convocacion”. Es el término frecuentemente utilizado en el texto griego del Antiguo
Testamento para designar la asamblea del pueblo elegido en la presencia de Dios. (Juan

Pablo 11, 1990)
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La expresion “catdlico” proviene del griego (katholikés), que significa
“universal”, utilizado para distinguirse de otros grupos cristianos cuyas doctrinas

difieran de la linea principal. (Juan Pablo 11, 1990)

La Iglesia Catdlica es una comunidad de personas quienes creen que Dios es una
realidad y comparten sus vidas de acuerdo con esta creencia y son fieles a este

compromiso (Eliade, 1987).

Entonces, podemos definirla como la corporacién institucional nacida en un
acto de fundacion de Cristo. Es una comunidad integrada por un conjunto de fieles
cristianos que se unen por vinculos solidarios en una comunidad de fe, de bienes y de

fines.

2.2 Importancia de la Comunicacion de la iglesia
La Iglesia Catolica tiene un estrecho vinculo con las relaciones publicas desde

sus inicios, decimos esto porque San Pablo, el autor del nuevo testamento también
ocupa un lugar importante entre los famosos de la disciplina. Segun Gruning y Todd
Hunt, autores de Direccién de Relaciones Publicas “ el afirmar que el éxito de los
apostoles para divulgar la cristiandad por el mundo, es uno de los mayores logros de las
relaciones publicas, los apostoles Pedro y Pablo utilizaron discursos, cartas, conseguir
seguidores y crear nuevas iglesias, de igual manera, los evangelios del nuevo
testamento, escritos muchos afios después de la muerte de Jesus, fueron documentos de
relaciones publicas, escritos mas para propagar la fe que para ofrecer un relato historico
de la vida de él (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012).

Se practicd la disciplina durante la Edad Media, en donde los Papas persuadieron
a miles de seguidores para que sirvieran al sefior y se ganaran su perdon; siglos después,
fue una de las primeras instituciones que utilizo el término propaganda con la creacién
por parte del Papa Gregorio XV, de la antigua Sagrada Congregacién para la
Propagacion de la Fe para supervisar las misiones y formar sacerdotes (Wilcox,
Cameron, Xifra, 2012).

La relacion de la Iglesia Catolica con la comunicacion es intima desde el origen
del Cristianismo. La historia de la comunicacion humana puede considerarse como un largo

camino desde Babel, lugar y simbolo del colapso de las comunicaciones (cf. Gnll, 4-8), hasta

Pentecostés y el don de lenguas (cf. Hch2, 5-11), cuando se restablecid la comunicacion
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mediante el poder del Espiritu Santo, enviado por el Hijo. La Iglesia, enviada al mundo para
anunciar la buena nueva (cf. Mr 28,19-20; Mc 16,15), tiene la mision de proclamar el Evangelio

hasta el fin de los tiempos (Juan Pablo II, 2000).

Sus puntos de partida para la difusion de la fe fueron siempre la familia, la
liturgia, la catequesis, la educacion, el arte, y en particular, la entrega y testimonio de
cada cristiano en su ambito social y laboral. Al mismo tiempo, como institucion inmersa
en la sociedad, la Iglesia procurd adaptar la propia comunicacion al ambiente en el cual
vive y se desarrolla, adecuando el lenguaje de su mensaje a las diversas mentalidades y

medios a su disposicion (Benedicto XVI, 2012).

Entonces, para que la Iglesia pueda estar mas presente en el mundo y en sus
propios miembros de diversas maneras, necesita comunicarse. Se define por ser una
institucion que difunde un mensaje celestial. Tal y como indica La Porte “la
comunicacion institucional de la Iglesia a lo largo de los siglos no tuvo un fin en si
misma, Sino que siempre estuvo orientada al anuncio de Cristo”. Pero, si bien el
contenido de los mensajes institucionales de Iglesia se refieren a esta existencia
trascendental, también existe otra parte comunicativa que se enfoca a la existencia y
desarrollo de la organizacion en funcion de su publico; que se vuelve susceptible a ser
disefiada con respecto a un plan de comunicacion que permita a la institucion ademas
de materializar efectivamente su mensaje celestial, también trascender como una
institucion referente para los ciudadanos. Entonces, es importante sefialar que “si se
antepone el deseo de lograr una aceptacion publica a la necesidad de transmitir los
principios que configuran a la institucién, en el fondo se esta desvirtuando la misma

institucion y cambiando su identidad” (La Porte, 2005:5).

*EIl procedimiento de citacion con respecto a los contenidos biblicos es la siguiente: Cf al principio de la
cita significa Confer: voz en los escritos que se indica para consultar algo. Una cita de un texto biblico
nos da la siguiente informacion: nombre del libro, capitulo que corresponde y versiculos que se deben
leer. El guion corto indica una secuencia de versiculos, la coma separa los capitulos de los versiculos y el
punto es la abreviatura del libro. Entonces podriamos leer la primera cita como: nombre del libro (Gn:

Génesis), capitulo 11, versiculos del 4 al 8.
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De esta manera, al ser una organizacion que esta jerarquizada, 1o que a su vez
marca su impronta comunicativa, provoca que “solo puede estar representada por
quienes tienen el poder de gobierno y magisterio en las condiciones establecidas”
(Codina, 2006:176). Los miembros de su gobierno y el poder eclesiéstico son el Papa,
los Obispos y la Conferencia Episcopal a través de sus homilias, enciclicas papales,
discursos en publico entre otras formas de comunicar; y de la misma manera pueden ser
transmisores de mensajes institucionales aquellas personas que se encuentran
autorizadas por los miembros citados anteriormente. Como menciona Codina
(2006:176) “en ningun caso la comunicacion realizada por un fiel cristiano puede
representar a la Iglesia, al menos que actle como portavoz: en sentido literal, llevando
la voz de otro”.

Es importante para nuestra investigacion, destacar que la comunicacion que
desarrolla la Iglesia se encuentra delimitada por tres caracteristicas: los que conocen y
participan de la institucion, los profesionales de la comunicacion y aquellas personas
que desconocen su identidad y que a veces incluso tienen una imagen distorsionada
(Codina, 2006:178). Entonces, con esto, la institucion consideré la necesidad de
volverse permeable mediaticamente, utilizando todos aquellos medios de comunicacion
que se usen socialmente; provocando de esta manera que las nuevas tecnologias se
hagan presentes en los planes comunicativos de la institucion, al considerar que “las
nuevas tecnologias han permitido que se configure un nuevo modo de comunicacion
humana, que todavia se expande, y que esta generando un nuevo modo de formacion de
la cultura” (Codina, 2006:184).

Por lo tanto podemos mencionar que cualquier institucion depende de los medios
de comunicacion para llegar a sus publicos y la Iglesia Cat6lica no queda exenta de ello;
que con la aparicion de las nuevas tecnologias de la comunicacion encontré un gran
apoyo al momento de difundir el Evangelio asi como también los valores religiosas a fin
de promover el dialogo y la cooperacion, y ademas para difundir informacion sobre ella
misma, como las actividades que realiza; ofreciendo ademas la posibilidad de
transformar los mensajes institucionales unilaterales en bidireccionales como el entorno

actual lo demanda.

Actualmente, a fin de perseguir sus objetivos y metas, las organizaciones se

adaptan a los cambios que se producen en el entorno, como por ejemplo el uso de los
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medios digitales como internet, y es de esta manera que este fendmeno se convierte en
una parte importante de la comunicacion en la sociedad en general y también en las
organizaciones. Decimos esto porque segun Castells (2013) internet permite que “la
informacion llegue en tiempo real y se continde procesando en tiempo real; es un medio
de comunicacién masivo, continuo e interactivo al que pueden acceder distintos
usuarios planteando preguntas, criticando y estableciendo debates”. Ademas genera
beneficios porque proporciona al publico acceso directo e inmediato a diversos recursos
como bibliotecas religiosas, lugares de culto, documentos y escritos; y provee a la
institucion de recursos necesarios para comunicarse con diversos grupos a los cuales de

otra manera no podria llegar.

Entonces, la Iglesia Catolica también se incorpora al mundo digital mediante
sitios webs, y con el uso de las redes sociales a través de un perfil de Facebook, Twitter
e Instagram; convirtiendo los mismos en los nuevos medios a través de los cuales se

Ileve a cabo su plan institucional de comunicacion.

Esta relacion de la Iglesia con los medios se pone de manifiesto a nivel mundial
a partir del Concilio Vaticano Il donde se destaca que “la Iglesia Catolica considera
parte de su mision servirse de los instrumentos de comunicacion social para predicar a
los hombres el mensaje de salvacion y ensefarles el recto uso de estos medios”, ademas
“corresponde el derecho natural de usar y poseer todos los instrumentos de este orden en

cuanto sean necesarios 0 Utiles para la educacion cristiana” (Juan XXI1I, 1963).

Pio XI fue el Papa iniciador del uso activo de los medios con el radio mensaje
emitido en febrero de 1931 por Radio Vaticana. En 1983 se funda el Centro Televisivo
Vaticano promovido por Juan Pablo Il, quien a su vez fue el primer Papa que en 2001
envid un correo electronico por vez primera en la historia de la humanidad, y quien
también aprob6 la propuesta en 1995 de lanzar la primera web catélica oficial del
mundo, Vatican.va (Mujica, 2013).

Con Benedicto XVI en 2008 la Santa Sede abriéo un canal institucional en
YouTube y en 2010 la oficina de comunicacion del Vaticano anuncio el lanzamiento del
blog oficial del Vatican Infomation Service. En el afio 2012 se produjo el hecho
histérico al ser la primera vez en que un Papa (Benedicto XVI) abridé su cuenta de
twitter y envié un mensaje a todo el mundo, la misma contaba con millones de
sequidores (Mujica, 2013).
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A partir de esto, podemos decir que la lglesia valora y reconoce la gran
importancia que tienen en la actualidad los medios de comunicacion social, y destaca en
ellos un instrumento eficaz para su tarea, como nos dice Juan Pablo Il : "con la llegada
de los sistemas de participacion informatica, a la Iglesia se le ofrecen nuevos medios
para llevar a cabo su mision(...) estd claro que la Iglesia tiene que usar los nuevos
recursos facilitados por la investigacién humana en la tecnologia de computadoras y

satélites para su urgente tarea de evangelizacion™(Juan Pablo I1, 1990).

El actual Papa, Francisco, en la “Jornada Mundial de las Comunicaciones”,
también considera que “los medios de comunicacion pueden ayudar a que nos sintamos
mas cercanos los unos de los otros, a que percibamos un renovado sentido de unidad”.
“Necesitamos resolver las diferencias mediante formas de didalogo que nos permitan
crecer en la comprension y el respeto. La cultura del encuentro requiere que estemos
dispuestos no s6lo a dar, sino también a recibir de los otros. Los medios de
comunicacion pueden ayudarnos en esta tarea, especialmente hoy, cuando las redes de
la comunicacion humana han alcanzado niveles de desarrollo inauditos. En particular,
Internet puede ofrecer mayores posibilidades de encuentro y de solidaridad entre
todos” (Francisco, 2014).

Finalmente, es importante que las iglesias desarrollen todas sus posibilidades

comunicativas desde notas, boletines, redes sociales, cartelera, sitio web, teléfono,
email, ofreciendo de esta manera numerosos beneficios desde una mirada religiosa: "

Transmiten noticias e informacion de acontecimientos, ideas y personalidades del
ambito religioso, y sirven como vehiculos para la evangelizacion y la catequesis”
(Foley, 2000).

Finalmente, para cerrar el capitulo, podemos concluir de forma parcial que la
Iglesia Catolica, asi como cualquier organizacién u empresa, es una institucion social
que se encuentra frente a la necesidad de darse a conocer y de mostrar su identidad para
alcanzar su mision evangelizadora. Con los afios, el fenémeno de la comunicacion, de la
mano de las redes sociales, plataformas digitales y nuevas tecnologias ocup6 un lugar
cada vez mayor en esta institucion, que pese a ser conservadora, demuestra que es capaz
de adaptarse a los cambios del entorno, al mismo tiempo que lo hace con las

necesidades de sus publicos.

22



Capitulo I11: Comunicacion e identidad corporativa

3.1 La comunicacion
Es uno de los elementos fundamentales para el desarrollo de cualquier

organizacion, todas ellas se ven frente a la necesidad de relacionarse con su entorno
para darse a conocer, alcanzar sus metas y objetivos y para alcanzar el éxito, ya que lo
gque no se comunica no existe, y para que podemos estar presentes en la mente de

nuestros destinatarios necesitamos comunicar.

Es la accidn de transmitir informacion, ideas y actitudes de una persona a otra, y
como consecuencia de esto, el acto de comunicar implica una relacion entre un emisor y
un receptor, mediante la cual ambos intercambian alternativamente sus roles de acuerdo
a los factores comunes que tengan, puede ser el lenguaje, el entorno o su cultura. Es por
ello que determinamos que la accion comunicativa es un intercambio constante, y el

punto inicial de toda accion de Relaciones Pablicas (Wilcox, Cameron, Xifra, 2012).

Actualmente, el término de Comunicacion Corporativa, es utilizado principalmente para
denominar a la comunicacion de caracter institucional de una organizacion. En su libro
“Branding Corporativo”, Capriotti (2009) propone una vision global y sintetizadora de
la misma definiéndola como el sistema global de comunicacidn entre una organizacion
y sus publicos, y como tal, posee una estructura compleja en la que las organizaciones
utilizan un conjunto de acciones con el fin de generar flujo de informacion en las dos
direcciones, es decir entre los dos sujetos en relacion.

Mientras tanto, Costa plantea la comunicacion como un fenémeno complejo que
depende de multiples factores como culturales, intelectuales, psicolégicos y funcionales,
que desde el momento inicial intervienen en el proceso influyendo tanto en el emisor
como en el receptor, al mismo tiempo que determinan el tipo de mensaje que los vincula
(Amado Suarez, 1999).

Entonces, encontramos la comunicacion ligada al hacer saber, es decir al
conjunto de mensajes y acciones comunicacionales elaboradas estratégicamente para
relacionarse con los diversos publicos que interactian con la organizacion, a fin de
comunicarles sobre sus caracteristicas, productos o servicios y actividades que realiza.

Es lo que la organizacion dice que hace sobre si misma (Capriotti, 2013).

Por lo tanto cuando hablamos de comunicacion institucional, podemos definirla

como el sistema coordinador entre la institucién y sus publicos que actda con la
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finalidad de facilitar la consecucion de los objetivos especificos de ambas partes, y a

través de ello contribuir a su desarrollo (Muriel, Rota, 1980).

Se refiere a toda la comunicacién en la cual la organizacion se presenta como
entidad, como sujeto social y habla como un miembro de la sociedad. Esta
comunicacion de caracter institucional tiene el objetivo de establecer lazos
comunicativos con la intencion de generar credibilidad y confianza (Paul Capriotti,
2009).

Finalmente consideramos que todos los problemas de una organizacion surgen a
raiz de una falta de ella, y por el contrario, cuando las personas participan, dialogan y
escuchan se genera un intercambio adecuado, clave para mejorar las relaciones de una
organizacion, permite fortalecer y consolidar las estructuras, integrar y afianzar valores
humanos, establecer mejores canales de comunicacion, lograr un mayor bienestar social,

satisfaccion de los publicos y creacion de nuevos vinculos (lllescas, 2013).

3.2 Identidad corporativa
La Identidad Corporativa de una organizacién influye de manera decisiva en

todos los aspectos de la gestion de la misma. Collins y Porras (1995) sefialan que la
Identidad Corporativa orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones de las
organizaciones, y refleja sus principios, valores y creencias fundamentales (Paul
Capriotti, 2009).

Cabe destacar que uno de los atributos mas importantes en el &mbito interno de
la organizacion es la Identidad Corporativa, “conjunto de caracteristicas centrales,
perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia organizacién se
auto identifica (a nivel introspectivo) y se auto diferencia (de las otras organizaciones
de su entorno)” (Capriotti, 2009: 21). En otras palabras, es la esencia de la
organizacion, lo que es en si misma, la razén de ser, su personalidad.

Estas caracteristicas dan a la organizacion su especificidad, estabilidad y
coherencia. Sin embargo, todas las organizaciones se encuentran en permanente cambio.
En consecuencia, podemos decir que la Identidad puede tener caracteristicas
particulares y estables a lo largo de los afios, pero que es una estructura que se va
modificando con el paso del tiempo y se va adaptando a las transformaciones de su
entorno (Capriotti, 2009).
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Resulta relevante para este trabajo destacar que la Identidad Corporativa posee
dos componentes fundamentales: la Cultura Corporativa y la Filosofia Corporativa.

La primera es el conjunto de creencias, valores y pautas de conducta por las que
se rigen los miembros de una organizacion y que tienen incidencia en sus
comportamientos. Al mismo tiempo la consideramos una herramienta de vital
importancia al momento de desarrollar una efectiva comunicacién interna a fin de
unificar y fortalecer las relaciones de los miembros de una organizacion; esto se debe a
que es un elemento que influye en la interaccion de unos con otros, asi como también en
la relacion de los integrantes con el entorno de la misma. Es “aquello que la
organizacion realmente es, en este momento”, el componente que une ¢l presente de la
organizacion con su pasado y su evolucién hasta la actualidad el (Capriotti, 2009).

La Filosofia Corporativa representa “lo que la organizacion quiere ser”. Es la
concepcion global de una organizacion establecida con el fin de alcanzar sus metas y
objetivos. La misma se encuentra compuesta por la Mision Corporativa, que es la
definicion de la actividad que realiza la organizacion, para lo que fue creada; y la Vision
Corporativa, quien ofrece informacion respecto de las intenciones futuras del que hacer
organizacional, cuando hablamos de ella nos referimos al futuro deseado por la misma,
y los Valores Centrales Corporativos, que representa la forma en que la compafiia
realiza sus negocios (Capriotti, 2009).

Es importante tener en cuenta que ninguna organizacion puede desarrollarse sin

tener en claro su identidad, quienes son, que hacen y porque lo hacen.

3.3 Comunicar la Identidad
Comunicar, en términos de identidad corporativa, significa comunicar la

identidad y la diferencia. En este sentido, la comunicacion adopta una dimension
distintiva, que le permite a las organizaciones lograr la identificacion, la diferenciacion
y preferencia de sus publicos. Teniendo en cuenta esto, como dice Capriotti, comunicar
se vuelve indispensable, si no comunicamos, no existimos (Capriotti, 2009).

Todas las instituciones, por el solo hecho de existir y ser perceptibles por sus
destinatarios, transmiten determinada informacién a todo su entorno, ya sea de manera
consciente o inconsciente, voluntaria o involuntaria; es por ellos que en una
organizacion todo comunica, no sélo los anuncios publicitarios, las redes sociales, los
comunicados de prensa, un sitio web, los eventos que realiza o participa, la carteleria,

sino que también lo hace toda la actividad cotidiana de la organizacion, desde los
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servicios que ofrece hasta los comportamientos de sus miembros (Capriotti, 1999; Van
Riel, 1997; Bernstein, 1986).

Aunque algunas comunicaciones de una organizacion no tengan como objetivo
principal transmitir la identidad de la misma, por ejemplo el area de ventas, informacion
al cliente, cuentan con una carga implicita de informacion que contribuye en mayor o
menor grado a presentar la identidad corporativa de la entidad. Asi, por ejemplo la
informacidn que se brinda en un punto de venta que tiene como objetivo conseguir que
el consumidor se decida por un determinado producto, a su vez también se pone de
manifiesto la comunicacién de la identidad de la organizacion, por medio de como sea
presentada o del estilo comunicativo que se utiliza. Ante esto, como menciona Capriotti,
toda accion comunicativa puede ser considerada como accion de transmision de los
principios, valores o atributos de Identidad Corporativa (Capriotti, 2009).

Entonces, las manifestaciones o vectores comunicativos de la Identidad
Corporativa en las organizaciones dejan de ser solamente los mensajes elaborados por
ella, y pasan a incluir un aspecto clave como es la propia conducta. De esta manera, lo
que los publicos piensan y sienten con respecto a una organizacion es el resultado de la

comunicacion, de las experiencias personales y ajenas con respecto a la misma.

Segun Capriotti existen dos grandes formas de comunicar la identidad: por un
lado la Conducta Corporativa, es decir, actividades y comportamientos cotidianos, o
que la organizacion hace, y por otro con la Comunicacién Corporativa, es decir, sus
acciones comunicacionales propiamente dichas, lo que la organizacion dice que hace.

Para lograr el éxito comunicacional, es importante que exista una coherencia
entre lo que la organizacion dice y hace, logrando de esta manera integridad, generando
credibilidad y confianza en sus destinatarios; la confianza se construye gracias a la
credibilidad, y esta ultima se basa en hechos concretos. De lo contrario si como
receptores percibimos diferencias entre lo que se hace y lo que se dice, esto
inmediatamente puede llegar a influir de manera decisiva en la formacion de su imagen,
porque los mismos dudaran de los mensajes recibidos y se dejaran guiar por el
comportamiento, ya que la conducta tiene un mayor grado de credibilidad que la

comunicacion al ser considerada como mas natural y menos controlada.
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COMUNICACION DE LA
IDENTIDAD CORPORATIVA

CONDUCTA
CORPORATIVA

COMUNICACION
CORPORATIVA

CONDUCTA COMUNICACION
INTERNA COMERCIAL
CONDUCTA COMUNICACION
EXTERNA INSTITUCIONAL

(Capriotti, 2009:27)

Entonces, identificar y controlar los diversos canales de comunicacion con los
que cuenta la organizacion, le permitira realizar una planificacion adecuada logrando un
mayor control de la misma. Dentro del plan de comunicacién debemos determinar
cuales son las formas comunicativas, cuéles de ellas estdn comunicando de forma
planificada y cuales de forma espontanea, cudl es el impacto y el potencial
comunicativo y como pueden utilizarse para comunicar, ademas de seleccionar el medio
de comunicacion (Capriotti, 1999).

Al momento de comunicar, como ya mencionamos, es necesario ser cuidadosos
con cada comportamiento, y seria beneficioso que cada una de las acciones que se
realicen sea producto de una organizacién y planificacién para estar atentos a todos los
detalles y que nada quede librado al azar.

Para ello es importante contar con una serie de herramientas o técnicas
comunicacionales que nos permitan establecer el contacto con el pablico. Seleccionarlas
significa elegir los medios y soportes adecuados segun lo considere la organizacion a fin
de lograr un mayor alcance. Entre las mas utilizadas podemos encontrarnos con:

Publicidad

Relaciones con los medios de comunicacion

Organizacion de Eventos

Comunicacién a través de internet (redes sociales, sitios web, e-mail, blogs)

Participacion en ferias y muestras

Comunicacién interna (reuniones, buzon de sugerencias, carteleria, tablones de

anuncios)
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Del mismo modo, consideramos importante destacar que la Identidad
Corporativa y la comunicacion de la Identidad de una organizacion, constituyen otro de
los intangibles trabajados por los profesionales de las Relaciones Publicas que es la
Imagen entendiéndolo como una estructura mental que se forma en los publicos sobre
una organizacién, la cual se forma a partir de un conjunto de atributos que son

evaluados y valorados de una u otra manera por los publicos (Capriotti, 2009).

3.4 Planificacion de la identidad corporativa
Si identificamos la gran importancia que tiene la gestion de los activos

intangibles en el desarrollo y éxito de una organizacion, se vuelve necesario actuar de
manera planificada y coordinada a fin de que las audiencias conozcan estos atributos de
la organizacion y se formen una Imagen que se encuentre en consonancia con los
intereses de la misma, posibilitando la consecucién de sus objetivos. Teniendo en cuenta
esto, para poder actuar sobre la imagen que tienen los publicos es necesario desarrollar
una estrategia de identidad adecuada, que consiste en un proceso metddico y constante
de planificacion tanto de la identidad como de la comunicacion de la misma, a fin de
establecer los pardmetros de actuacion de la organizacion (Capriotti, 2009).

El plan de identidad consta de tres etapas: analizar estratégicamente la situacion,
definir el perfil de identidad corporativa, y comunicar la identidad. Ademé&s debera
contar con bases sélidas y claras que permitan que la accion sea efectiva. Todo plan de
identidad desarrollado por una organizacion debe estar enfocado en objetivos globales
sobre los cuales girara la estrategia de identidad y sin los cuales toda la actividad
destinada a crear, reforzar y mantener una imagen no servird. Los mismos son:

identificacion, diferencia, referencia y preferencia (Capriotti, 2009).

Como mencionamos, comunicar es un aspecto fundamental en la gestion de la
identidad, ya que por medio de ella se transmite a los publicos quienes son, que hacen y
como lo hace la organizacion. En consecuencia, planificar la comunicacion debe
responder a la estrategia general de la organizacion contribuyendo ademas al logro de
los objetivos globales de la entidad. Por esto, uno de los mayores retos de los
profesionales de la comunicacién es la planificacion adecuada de la comunicacion
(Costa, 2003).

Como ya mencionamos, el instrumento estratégico de primer orden dentro de

una organizacion es su identidad (Costa, 2003).
28



Entonces, cuando hablamos de gestionar o planificar la identidad, también
hacemos referencia a gestionar la imagen, pero esto no puede ser al revés porque la
imagen necesita sustancia real y ser gestionada indirectamente, esto se debe a que la
identidad y la cultura son mensajes, cosas y relaciones emitidos y proporcionados por la
empresa, en cambio la imagen son percepciones y experiencias interpretadas por los
publicos (Costa, 2003).

La construccion de la imagen incluye la gestion de la identidad con las
dimensiones de su lenguaje y su comunicacion. “Para que la identidad se transforme
en imagen, la primera debe ser concreta en hechos y mensajes, es decir que tiene que
ser manifestada implicitamente por los primeros, la conducta, y comunicada

explicitamente por los segundos” (Costa, 2003: 219).

La Imagen Corporativa adquiere una importancia fundamental a la hora de crear
valor para la organizacion, y ademas porque se establece como un activo intangible
estratégico de la misma, ya que si una organizacion crea una imagen en sus publicos
(Capriotti, 1999) puede:

- Ocupar un espacio en la mente de los publicos

- Facilitar la identificacion y referenciacion de la organizacién, creando valor

para los publicos
- Disminuir la influencia de factores situacionales (Capriotti, 1999).

El proceso de formacion de la imagen se puede dividir en dos, por un lado el
consumo interno de la informacién que realizan los individuos, que trae como resultado
la estructura mental de la organizacion. Es un proceso de elaboracion que realiza el
receptor teniendo en cuenta toda la informacion que le llega y que posee. Y por otro
lado, tenemos el proceso de circulacion externa, que se refiere a toda la informacion que
reciben los publicos acerca de la organizacion, mediante el envio tanto activo como
pasivo por parte de la misma.

Ademas, otro factor que contribuye en la formacion de la imagen es la
informacidn que proviene del entorno de la organizacion, de los empleados o personas
que tengan datos sobre la misma y de sus actividades, teniendo en cuenta que esto se
puede dar a través de varias fuentes como los medios de comunicacion, las influencias

interpersonales y la experiencia directa (Capriotti, 1999).
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Es de esta manera que los publicos estructuran interna y mentalmente, toda la
informacidn que les llega sobre la organizacion y la que ya existe, para construir la
estructura mental que es la imagen corporativa (Capriotti, 2009).

Para que la estrategia de imagen resulte, es necesario tener en cuenta los
siguientes elementos: la realidad institucional, la identidad institucional, la
comunicacion institucional, para luego obtener la imagen institucional (Amado Suarez,
1999).

Teniendo en cuenta la importancia que cobra actualmente la proyeccion de una
imagen positiva para el éxito organizacional, es importante realizar un plan estratégico
de imagen corporativa, y para ello debemos enfocarnos en cuatro objetivos claves: la
identificacion, la diferenciacion, la referencia y la preferencia, y las etapas del mismo
son: analisis del perfil corporativo, tanto interno como externo, definicion del perfil
corporativo (teniendo en cuenta la mision, vision, valores, la estructura, la cultura), y
comunicacion del mismo. Luego debemos estudiar la notoriedad de la organizacion, o
grado de conocimiento que tiene los publicos acerca de la misma.

Finalmente, teniendo en cuenta lo mencionado en este capitulo, podemos
destacar que toda organizacién por el solo hecho de existir transmite informacién al
mundo que la rodea, al mismo tiempo que necesita de la comunicaciéon para estar
presente en la mente de sus pablicos, recordemos que lo que no se comunica no existe.
Teniendo en cuenta esto, es importante recordar que todo comunica, tanto los mensajes
emitidos de manera intencional, como también la conducta de la organizacion y de sus
integrantes, incluso lo que no se dice también esta transmitiendo un mensaje, que de
hecho, trae como consecuencia la imagen que se forma en la mente de los diversos los
publicos; es por ello que se recomienda planificar no solo lo que se va a hacer, sino
también lo que se va a decir, el momento, el canal y los destinatarios en todos los
ambitos organizacionales, cuidando de esta manera que nada quede librado al azar.
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Capitulo IV: Descripcion de la unidad de observacion
A continuacién vamos a realizar una descripcion de la unidad de observacion, el

Arzobispado de la ciudad de Parana, donde podremos identificar algunos antecedentes
historicos, como se encuentra estructurada la institucion y los atributos de identidad
(misién, visién, valores) que la atraviesan, asi como también vamos a exponer las
herramientas de comunicacion utilizadas no solo para difundir informacién con respecto
a cuestiones institucionales, sino también utilizadas para comunicar su identidad al

mundo que la rodea.

4.1 Antecedentes del origen de la Arquididcesis de la ciudad de Parana
Es una jurisdiccion eclesiastica o diocesis de la Iglesia Catdlica con sede en la

ciudad de Parana, capital de la provincia de Entre Rios, Argentina.

El territorio arquidiocesano de 28 426 km2 comprende los departamentos de
Diamante, Feliciano, La Paz, Nogoya, Parana, Villaguay y los distritos Achiras,
Banderas y Sauce de Luna del departamento de Federal. Fue creada como didcesis el 13
de junio de 1859 con la bula "Vel a primis" de Pio 1X; y elevada a arquididcesis el 20 de
abril de 1934, por Pio XI. Desde el 4 de noviembre de 2010 el arzobispo es Juan
Alberto Puiggari.

Este mismo territorio tiene una poblacién de 531.707 habitantes, de los cuales
alrededor de 478.536 son catolicos. Al mismo tiempo, cuenta con 50 parroquias, 3 cuasi
parroquias, 200 iglesias y capillas, 1 santuario, 2 monasterios femeninos, 8 casas de
religiosos y 43 de religiosas y 82 centros educativos.

La Arquididcesis de Parand también cuenta con dos didcesis sufraganeas: la
didcesis de Concordia y la de Gualeguaychu, que en su conjunto conforman lo que se

denomina la Provincia Eclesiastica de Parana.2

Actualmente la Iglesia local se encuentra atravesando por un periodo de
transformacion, decimos esto porque se esta realizando el tercer Sinodo Arquidiocesano
de Parand, una Asamblea en la cual el Pueblo de Dios, sacerdotes, consagrados y laicos

realizan un proceso de discernimiento de la accién pastoral, para colaborar con el

2 Segun el Diccionario de la Real Academia Espariola en su Vigésima segunda edicion, una Provincia Eclesiastica es
una agrupacion de didcesis vecinas que existe en ciertas iglesias cristianas, se encuentran delimitadas territorialmente

y al mismo tiempo es presidida por el arzobispo metropolitano.
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Obispo en su tarea de convocar y hacer crecer la Iglesia local. Surge como un espacio

de comunién y participacién para todos (www.arzparan.org.ar).

Didcesis de Goya

s
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Fuente: www.arzparan.org.ar

4.2 Estructura

El Arzobispado cuenta con una oficina de entrada, donde se atienden consultas y
pedidos de busqueda; una sala de consulta para investigadores que se acercan
diariamente; cuenta ademas con un depdsito de documentos donde se guardan libros
parroquiales y cajas con documentos relativos a la historia de la Didcesis, y finalmente
un deposito pequefio que contiene diarios, publicaciones periodicas, planos de

parroquias y microfilms de libros.

*Los datos acerca de los antecedentes del Arzobispado de la ciudad de Parana y su estructura fueron

obtenidos a través de las observaciones y del sitio web de la institucion (www.arzparan.com.ar)
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Los documentos se encuentran archivados de acuerdo a secciones tematicas
aproximadamente en 500 cajas, ademas de 580 libros, 118 rollos de microfilms, 11
peliculas, planos de algunas parroquias y carpetas mecanografiadas con biografias de
Sacerdotes. A su vez, se encuentran divididos en series, subseries y cada legajo o0 asunto

tiene un orden cronoldgico.

La informacion reciente se archiva por un tiempo en armarios, y luego de esto
pasan al deposito permanente, y la informacién relativa a la organizacién interna se

encuentra cargada en una base de datos.

La atencion es personalizada, y los horarios son de Lunes a Viernes de 08:00 a
12.30 hs, brindando a los visitantes la documentacion requerida para la consulta, no
cuentan con instrumentos de buasqueda para ello, pero los archivos se encuentran

organizados Yy la informacion cargada en una base de datos como ya mencionamos.

Las instalaciones cuentan con la iluminacion y ventilacién adecuadas, teniendo
en cuenta que algunos materiales por su antigiiedad se pueden ver dafiados si se
exponen fuera de las condiciones necesarias, y en algunos casos incluso se utilizan

guantes tomando las precauciones necesarias a fin de conservar la documentacion.

Ademas, el Arzobispado cuenta con diversas pastorales y delegaciones como
son: Misiones, Ecumenismo, Liturgia, Pastoral de la Nifiez, Pastoral de la Juventud,
Caritas, Pastoral Social, Pastoral de la Salud, Pastoral de la Familia, Pastoral
Penitenciaria, Pastoral de Migrantes, Educacién, Pastoral Universitaria, Pastoral
Policial, Bienes Culturales y Vida Consagrada. Las mismas se encuentran a cargo de

diversas personalidades designadas por el Obispo.

También cuenta con una Oficina de Prensa y Comunicacion, formada por un
grupo de profesionales, que realizan diversas tareas con el objetivo de ayudar a que los
distintos espacios comunicacionales de la vida social, conozcan y sepan qué es lo que
hace la Iglesia y sobre todo qué es lo que hace el Arzobispado, fomentando la
participacion de la sociedad en el uso de todos los medios de comunicacion social, para

favorecer la evangelizacion, es decir alcanzar la mision de la institucion.

Al mismo tiempo y en el mismo lugar, funciona la Libreria San Francisco Javier,
un lugar de encuentro en donde las personas pueden encontrar libros, imagenes,

medallas, estampas y muchos articulos religiosos, un espacio de intercambio de
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informacion al que las personas pueden acercarse por consultas. Y finalmente, también
funciona una emisora de Radio, “Radio Corazon” con el fin de propagar la mision de la

Iglesia Catolica.

El Arzobispado cuenta con un total de 15 empleados: (3) en la libreria, (2) en
archivos, (3) en la radio, (4) en la Oficina de Prensa, (1) contador y (1) en

administracion.
4.3 Mision, Vision y Valores

Al igual que las personas, las Iglesias poseen valores que las guian y orientan en
cuanto a su desarrollo, y el Arzobispado de la ciudad de Paran& no se encuentra alejado
de ellos. Asi como cualquier institucion de cualquier rubro, tiene una mision, vision y
valores que atraviesan todas las conductas y acciones que desarrolla la misma, los
principales valores que entrecruzan a la Iglesia local son la comunicacién constante y
cercana, la transparencia para lo cual dan a conocer todo lo que hacen, la adaptacion a
los cambios, la confianza y credibilidad con y para la comunidad, la responsabilidad,
solidaridad y el servicio a la comunidad, como una institucion que cree en la idea de
salir al encuentro con la sociedad en general, en movimiento, viva y abierta para quien
lo requiera, es por ellos que brinda diversos servicios con el fin de llegar a todos y cada
uno de los integrantes de la comunidad; pero que segun nuestro punta de vista aun no lo
exploté en su maxima potencia, y que va realizando cambios a medida que la

comunidad lo demanda.

Estas ideas, creencias y valores que mencionamos, como sucede con todo, no
tienen validez sino se ponen en practica, con respecto a esto, el Arzobispado intenta
transmitirlas en cada uno de sus mensajes, acciones, noticias, atencion al publico,
fotografias, videos y demas servicios que ofrece, logrando a fin de cuentas que la
comunidad perciba la verdadera esencia de la institucion y se forme una imagen positiva

de la misma.

“Es una institucion que tiene unos valores propios de la doctrina social de la
Iglesia y que se organiza y que esta siempre al servicio de la gente, todo el tiempo entra
y sale gente que no tiene nada que ver con la cuestion para realizar consultas y acceder a
los archivos, desde el Arzobispado brindan entrevistas sin problemas, y la suma de todo

esto es lo que demuestra transparencia” (Brezan, Voluntaria de Radio Corazon)

34



Mision: evangelizar a toda la comunidad para que lleguen a ser seguidores y misioneros

de Jesucristo.

Vision: lograr que el Arzobispado sea un espacio de comunion, misionero y que la
institucion siga en constante evolucion de manera que sea un ambito profesionalizado
capaz de llegar a cada persona de la comunidad mediante la utilizacion de diversos

medios para lograr una eficaz evangelizacion.

4.4 Medios de Comunicacion
“Resulta interesante destacar que el ambito de comunicacion de la Iglesia

siempre estuvo presente, es decir, la institucion siempre se vio frente a la necesidad de
comunicar; y claramente en el proceso o en el cambio del tiempo, el modo de comunicar
se fue profesionalizando, o visto de otro modo fue adquiriendo mayor volumen la
necesidad de tener un espacio institucional, antes todo se realizaba de manera mas

casera” (Patat, Delegado de la Pastoral de la Comunicacion).

“Desde hace algunos afios, el Arzobispado dio mayor importancia a los medios
de comunicacion y esto se debe a que el Obispo Puiggari, proveniente de la Didcesis de
Mar del Plata, trabajo alli bastante bien con los medios. En Mar del Plata contaban con
un servicio de noticias mediante el cual informaban tanto a medios como a la
comunidad y suscriptores. Entonces cuando llega a Parana, comparte su inquietud y
aunque en un principio nadie tomo su inquietud por bastante tiempo, luego al seguir
insistiendo, comenzaron a surgir cuestiones como el sitio web, pero lo que es interesante
es que respondié a una inquietud en ese momento” (Sarubi, Director de Agencia
Trama).

*La misién y vision del Arzobispado fueron redactadas por nosotros mismos de acuerdo a la informacion

proporcionada en las entrevistas con sus miembros ya que en la institucion no se encuentran escritas.
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Actualmente la Iglesia posee una pagina web, la cual muestra la imagen de la
institucion, su historia, archivos de interés, horarios de misas, servicios de noticias entre

otras publicaciones (www.arzparan.org.ar/web/), y también estd presente en las redes

sociales Facebook y Twitter, en las cuales tiene 4.457 Me Gusta en Faceboook y 495
seguidores en Twitter (al 16 de junio de 2016).

Ademas cuenta con un servicio radial, (LR 347 Radio Corazon), una emisora de
frecuencia modulada cuya titularidad pertenece al Arzobispado de Parand, al servicio
de la evangelizacion desde el 104.1 de la ciudad de Parand y para todo del mundo a

través de sus plataformas digitales.(www.fmcorazon.org)Como medio de comunicacién

de la Iglesia Catolica, ofrece su servicio desde el voluntariado, como signo de la
gratuidad del evangelio, y sus producciones se nutren de cinco elementos esenciales:
servicio de la Iglesia, Oracion cotidiana, musica, participacion de la audiencia e

informacidn general.

Otro instrumento de comunicacion externa utilizado por la institucién local es
“El Boletin”, se trata de una publicacion impresa en papel que sale dos veces al mes y
que busca llegar a todas aquellas personas que aun no manejan medios digitales
incluyendo a toda la sociedad a fin de mantener informados a todos los que estén
interesados. EI mismo contiene informacién de lo que va a pasar, es decir como una

proyeccion a futuro, intercalando textos con imégenes para hacerlo mas interactivo.

Ademas en su sitio web nos encontramos con la posibilidad de visitar un servicio
de noticias actualizadas, al mismo tiempo que tenemos la opcion de suscribirnos al
servicio de Newsletters para recibir toda la informacion de manera digital a través de

una cuenta de email.

En cuanto a la comunicacién que establece el Obispo directamente con los
oyentes, podemos considerar que sus discursos en misa son un tanto extensos con una
duracion de aproximadamente una hora, relatan diversos temas, se desarrollan muchas
citas, el lenguaje es un tanto estructurado, y en las misas se permite la utilizacion de
instrumentos musicales como la guitarra y el coro, como una forma de hacer mas

interactiva y distendida la ceremonia.

En los diversos espacios del Arzobispado nos encontrarnos con carteleria, desde

un banner en la Libreria, y Radio, hasta tablones de anuncios que van dirigidos tanto a
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los miembros de la institucién como para la comunidad en general, en ellos podemos
ver los horarios de misa a diario o semanales, anuncios de eventos, colectas, oraciones,

y cronograma de actividades del mes entre otros.

Entonces, teniendo en cuenta todo lo mencionado en el capitulo, consideramos
interesante destacar que en el Arzobispado de la ciudad de Parand, pese a tener muchos
afios de antigtiedad, el ambito de la comunicacién siempre estuvo presente, antes tal vez
de una manera mas casera y precaria al no contar con las herramientas y elementos

como existen actualmente.

Particularmente creemos que las nuevas tecnologias, redes sociales, radio,
television y diarios, utilizadas desde hace varios afios, brindaron a la organizacion la
posibilidad de establecer nuevos y efectivos canales de comunicacion, logrando de esta
manera que sus mensajes lleguen a un mayor nimero de personas. Consideramos que el
hecho de contar con diversos canales de comunicacion propios les genera un beneficio
en cuanto a difusion y reconocimiento, al mismo tiempo que les proporciona cercania y

atencioén en cuanto a las necesidades de la sociedad.

Finalmente, la vemos como una organizacion que pese a encontrarse en un buen
nivel comunicacional, no se detiene, busca crecer y se adapta a los cambios del entorno

en la medida que sea necesario y posible.
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Capitulo V: Analisis
La investigacion que llevamos a cabo es de caracter cualitativa, y los datos

fueron obtenidos a traves de observaciones en la institucion y entrevistas a los
miembros de la misma, de modo que esto nos proporciona informacion de primera

mano.

Para ello, realizamos entrevistas en distintas areas de la institucion. Las mismas
fueron realizadas en la Oficina de Prensa (2) personas, en la Libreria “San Francisco
Javier” (1) persona, en la Radio (1) persona. Las mismas fueron de caracter
semiestructurado y las realizamos en los meses de marzo, abril y junio del corriente, en

el lugar de trabajo, el Arzobispado.

Ademas de conocer la instituciébn como creyentes, asistimos a la misma para
llevar a cabo las entrevistas y observaciones a fin de conocer la forma en que los
miembros desarrollan sus tareas, asi como también identificar los procedimientos

utilizados para comunicar su identidad tanto con sus publicos internos como externos.

A continuacion se desarrollara un andlisis del trabajo realizado para lo cual
vamos a tener en cuenta tanto las entrevistas a los diversos miembros de la
organizacién, como asi también las categorias conceptuales utilizadas a lo largo de la
investigacion. Esto nos permitird realizar un cruce de la informacion obtenida,
conduciéndonos hacia una conclusion lo mas certera posible con respecto a los objetivos

e hipétesis planteados.

5.1Analisis

En primer lugar vamos a establecer un andlisis referenciando la voz de los
actores, es decir analizando las respuestas a las entrevistas realizadas acerca del
Arzobispado. Teniendo en cuenta esto, al ser consultados si conocian la institucion
desde antes de trabajar en ella, obtuvimos como resultado que todos la conocen desde
mucho tiempo antes de incorporarse como empleados, incluso todos mencionaron que
siempre estuvieron relacionados con la vida religiosa y que su participacién en la
institucion no surgio de un dia para otro, incluso mencionaron que las personas no
ingresan a trabajar por curriculum sino que lo hacen por antecedentes que las involucren
con la religion, entonces considerando las respuestas, creemos que los recursos

humanos son un aspecto importante para esta institucion, que de una manera particular
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cuida y da valor al trabajo de sus miembros, y creemos que de aqui se desprende el
compromiso que toman los integrantes con la institucion, que a su vez, como todos
mencionaron en las entrevistas, varias personas no cobran por sus servicios, es decir que
lo hacen de manera voluntaria, y pese a ello toman un importante compromiso con la
institucion no solo en el lugar fisico, sino que también fuera del horario de trabajo como
por ejemplo a la hora de manejar las redes sociales, muchas publicaciones o respuestas a
comentarios fuimos observando que se realizan fuera de este horario. A partir de esto es
que vemos como la teoria se alinea con la practica en el sentido que la identidad del
Arzobispado, es decir su mision, vision, valores, cultura, filosofia se van transmitiendo
a todos sus miembros desde el principio, tanto en el sentido de la responsabilidad y el

compromiso, como en el momento del trato con las personas.

En cuanto a medios y canales de comunicacion, todos los entrevistados estan al
tanto de lo que sucede comunicacionalmente y los medios que utiliza la institucion, esto
nos permite ver que todas las areas estan comunicadas de manera efectiva entre si, y que
todos sus miembros estan al tanto de lo que sucede en la organizacion. Esto es
importante en el plano comunicacional, ya que para comunicar la identidad de una
organizacion, es relevante que todos sus miembros conozcan lo que hace, lo que
comunica y hacia donde quiere llegar, de manera que todos colaboren para alcanzar los
objetivos y la visién a futuro, ya que son ellos quienes luego en gran medida van a
transmitir al publico esta identidad, porque recordemos que la conducta interna es uno

de los elementos claves al momento de comunicar la identidad corporativa.

Al preguntar por planificacion de acciones, las respuestas fueron variadas, por
ejemplo desde la oficina de prensa las acciones, eventos anuales son planificadas con
anticipacion, pero no lo son las publicaciones en redes sociales. En cuanto al boletin
informativo y la radio también planifican sus acciones, ya sea lo que se va a publicar en
redes sociales, como las lecturas y entrevistas a realizar en vivo. Es importante que la
institucion tenga un plan de comunicacion y lleve un control de las actividades,
mensajes o informacidn con respecto a lo que va a hacer o decir porque de esta manera
nada quedaria librado al azar. Entonces, en cuanto al Arzobispado pudimos observar
que por ejemplo en las redes sociales son muy cuidadosos con los titulos, los mensajes
que escriben, que se encuentren bien redactados, que las fotos que se publiquen sean

acorde a los mensajes que quieren transmitir o mostrar y que no sean agresivas, para que
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de esta manera se transmita cierto grado de transparencia, al mismo tiempo que no se

generen malos entendidos ni distorsion de los mensajes emitidos.

Teniendo en cuenta lo mencionado el anélisis que podemos establecer teniendo
en cuenta las entrevistas y las observaciones asi como también el analisis teorico, es que
en el Arzobispado de la ciudad de Parana podemos ver presentes las Relaciones
Publicas en los procesos de comunicacion y relaciones tanto internas como externas con
sus diversos publicos, en los eventos que realiza, en la presencia de la institucién en
redes sociales y medios de comunicacién, incluso podemos verlas reflejadas en el
desarrollo de estrategias de comunicacion adecuadas para cada audiencia a fin de
generar y mantener nuevos y efectivos vinculos, facilitar la transparencia y generar

credibilidad y confianza en la audiencia.

Es una institucion que se encuentra en pleno desarrollo, que no se detuvo y que
sigue generando actividades, y al mismo tiempo que hay multiples espacios donde
trabajar, pero que crece a medida que las necesidades y demandas de la sociedad lo
requieren, ya que al ser una institucion tan conservadora, cuida mucho sus mensajes y
formas, dando prioridad para accionar en cuestiones que realmente sean necesarias, €s
por ello que la Iglesia demuestra sus cambios lentamente. Nos encontramos frente a una
institucion que en los Gltimos afios le fue dando mayor importancia a la comunicacion,
considerandola como una herramienta fundamental en el desarrollo de la misma, tanto
para transmitir su identidad corporativa, como asi también para mostrar la forma en que

se adapta a las necesidades y transformaciones de su entorno.

El Arzobispado como institucion de carécter social, brinda sus servicios y lo
hace para la comunidad en general, sin distincion de religion, edad, sexo, situacion
social, y para llegar a cada uno de estas personas tuvo que evaluar quien era el
destinatario en cada ocasion para seleccionar luego los canales y mensajes mediante los
que se comunica hoy en dia, por ejemplo con respecto a los jévenes utilizan
frecuentemente las redes sociales, plataformas digitales, en cuanto a los nifios se logra
acercar a través de catequesis en las escuelas o en las parroquias utilizando un lenguaje
y modalidades de ensefianza que sean acorde a la edad para su total entendimiento, asi
como también en la biblioteca podemos encontrar muchos libros religiosos infantiles
para la audiencia mas pequefia, y también nos encontramos con la audiencia de personas

mayores que consumen mayormente la radio, el boletin informativo impreso, entonces
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de esta manera vemos que la institucion va adaptando el canal y mensajes adecuados a

cada publico.

Con los afios de trayectoria de la institucion, fue creando su propia identidad,
que si bien no tiene una competencia, le proporciono atributos que la diferencian y
distinguen de otras instituciones, logrando que sus miembros asi como los distintos
publicos se identifiqguen y tomen un compromiso con ella. Ademés de esto, como ya
fuimos mencionando, cuenta con diversos canales que le brindan la posibilidad de

conocer al publico y comunicarle lo que desean.

Este feedback e intercambio de informacion sirve tanto para transmitir los
valores de la organizacién al momento de promocionar una campafa de donacién o de
caritas destacando la solidaridad, compromiso y ayuda con la sociedad; como también
para mostrar informacién constantemente de lo que sucede en la institucion, gracias a lo
cual los publicos toman sus decisiones en cuanto a fidelizacién y eleccion del servicio,

al mismo tiempo que se forman una imagen de la misma.

A su vez, un aspecto importante para la institucion religiosa que estamos
analizando, y que trae como resultado la forma en que los publicos la perciben, es el
resultado de las experiencias personales y ajenas, es por ello, que el Arzobispado
remarca la importancia de brindar un buen servicio, es decir el buen trato hacia
cualquier persona que se acerque, el dialogo constante para mantener una comunicacion
fluida y constante con los destinatarios, el hecho de abrir sus puertas a la sociedad, salir
a hablar frente a una crisis, que en suma son cuestiones que tomadas de la mano
conducen a generar confianza, credibilidad y transparencia, cuidando la imagen y

reputacion para lograr referencia e identificacion de sus audiencias.

Muchas veces tiene dificultades para transmitir un mensaje, es decir saben qué
comunicar desde el Arzobispado pero no como hacerlo, y esto provoca incoherencia

entre lo que se dice y lo que se entiende.

El Arzobispado a través de la Oficina de Prensa y Comunicacion busca ser el
espacio institucional del Obispo mostrando cada una de sus acciones, y al mismo tiempo
busca apertura hacia la sociedad, logrando un espacio de intercambio donde se pueda
obtener y brindar informacion a sus publicos como una forma de fomentar la

participacion. También cuenta con diversas herramientas que le permiten conocer las

41



necesidades de la sociedad a fin de comunicar de manera efectiva lo que desea saber.
Esta comunicacion que se establece puertas afuera de la institucion es utilizada tanto
para transmitir los valores, como para dar a conocer eventos, fomentar la comunion y

participacion en todas las actividades que se lleven a cabo.

Otro aspecto importante en cuanto a la comunicacion de la identidad lo
conforma la conducta general de la institucion asi como también la de sus miembros, es
por ello que tanto a través de sus diversos canales de comunicacion, como de la atencion
al publico en los diversos espacios con los que cuenta, el Arzobispado desarrolla
mensajes, imagenes y abre sus puertas a la comunidad para atender consultas y despejar
cualquier duda a quien lo requiera, demostrando transparencia y confianza al mismo
tiempo que demuestra una buena predisposicion al servicio de la sociedad . De esta
manera podemos ver que proyecta una imagen positiva, tratando de llegar a todos los
rincones de la sociedad, sin dejar ninguna persona excluida de sus mensajes. Cuando
hablamos de sus mensajes, hacemos referencia tanto a informacion evangelizadora,
publicaciones relacionadas con la vida religiosa de la institucion, horarios de misa,
eventos a realizar, campafas y colectas a las que brinda respaldo a través de los diversos
canales con los que cuenta, asi como también mensajes emitidos por el Obispo a través
de comunicados de prensa por ejemplo para aclarar, desmentir o informar sobre

situaciones de crisis o de pedofilia

Contrariamente a esto, su relacion con los medios de comunicacion no es muy
favorable, los diarios de la ciudad no se interesan por las acciones y contenido que
desarrollan desde la institucion, y desde la oficina de prensa no se realizan estrategias
para revertir la situacién, entonces creemos que es asi porque la institucion cuenta con
el beneficio de tener sus propios medios de comunicacién En cuanto a los canales de
television, Canal 11 cubrio varios de los eventos mas relevantes desarrollados por el
Arzobispado como por ejemplo la “Fiesta Patronal”, el “Tedeum” del 9 de julio, algunas
cuestiones del “Sinodo Arquidiosésano”, “Pascua Joven” entre otros mostrando lo que
hace la organizacion en dichos eventos, sin distorsionar titulos ni noticias, trayendo
como consecuencia que se genere buena relacion y que la institucion pueda contar con
este medio para difundir lo que realiza; con respecto al otro canal de la ciudad, Canal 9,
no siempre cubre los eventos o noticias relevantes de la Diocesis, y en determinadas
ocasiones hasta se produjo distorsion de la informacion que estan transmitiendo, es por

ello que la institucién abre sus puertas a todas las personas que quieran realizar
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consultas o despejar dudas, como una manera de darse a conocer de manera directa y no

solo a través de los medios.

Por otra parte, un tema importante dentro de la institucion es la comunicacion
interna, ya que son los miembros de la misma quienes transmiten en gran medida lo que
sucede, defendiéndola o hablando mal de ella, tanto dentro como fuera. En nuestro caso,
es un espacio facil de manejar para esta institucion debido a la poca cantidad de
personas que trabajan en ella, y por la constante y fluida comunicacion entre todos sus
miembros, quienes a Su vez Se encuentran muy comprometidos, con buena
predisposicion al dialogo, abiertos a sacar dudas y contestar preguntas o inquietudes a
quienes lo requieran, incluso este compromiso se ve traducido en que muchos no
reciben una remuneracion por su trabajo, viendo de esta manera que quienes desarrollan
tareas, lo hacen por voluntad propia. Todas las mafianas se realiza una oracién al
momento del ingreso a la jornada laboral como una manera de generar armonia, que
todos sus integrantes se conozcan y de dar un buen comienzo al dia. Si bien algunos
sectores no interactian directa y frecuentemente con otros, todos se encuentran
permanentemente comunicados ya que en diversos casos las actividades que realiza u
organiza un area, también es respaldada por las demas, logrando de esta manera una
mayor difusion y alcance. Al mismo tiempo y de manera esporadica realizan comidas
fuera del &mbito laboral como una manera de integrarse como grupo humano, y también
cuentan con un grupo de Facebook cerrado en el cual estan todos los miembros de la
institucion a modo de mantenerse informados; y cuando es el cumpleafios de los
integrantes, se realiza un desayuno para festejar y compartir un momento con todos los

compafieros.

Entonces con todo esto, vemos que la comunicacion interna del Arzobispado se
desarrolla de manera armoniosa, fluida, constante y organizada; y al no contar con una
persona en caracter de Jefe, todos se encuentran a la misma altura para realizar
sugerencias y opiniones, mas alla de que luego la ultima decision en lo que respecta a
temas de comunicacion, sean tomadas por el cura y Delegado de la Pastoral de

Comunicacion, Ignacio Patat.
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Capitulo VI: Conclusiones

Las conclusiones que pudimos obtener gracias al trabajo realizado, es que el rol
del profesional de las relaciones pablicas es importante para cualquier organizacion, en
este caso el Arzobispado, dedicado al &mbito religioso, pero lo que sucede en muchas
organizaciones, es que poseen la capacidad de trabajar sin la intervencion de estos
profesionales trayendo como consecuencia que las actividades que desempefian éstos,
sean desarrolladas por diversos integrantes de la organizacion, planificando actividades

y gestionando la comunicacion tanto interna como externa.

Podemos dar cuenta que la realidad institucional de la Iglesia local se encuentra
en un proceso de cambio y desarrollo en todos los aspectos. En el ambito
comunicacional es donde se estdn dando los mayores progresos, ya que se considera a la
comunicacion como una herramienta fundamental para desarrollar la mision
institucional. La comunicacién en la Iglesia local, si bien siempre se desarroll6 en
mayor o menor medida, hoy en dia es considerada como una disciplina con pocos afios
en la institucion si tenemos en cuenta la antigiiedad de la misma; pero que gracias al
accionar de Obispos anteriores se consolidd lo que hoy en dia funciona como una

Oficina de Prensa y Comunicacion.

La misma se encuentra compuesta por un equipo de trabajadores de diversas
disciplinas, mayormente comunicadores sociales, quienes se encargan de todos los
procesos comunicacionales que atraviesa la institucion, tanto desde planificar un evento,
como de controlar lo que se publica en las redes sociales, cuidando todos los detalles de

las mismas, sin olvidar que es una organizacion conservadora.

Las estrategias de comunicacion externa, en cuanto a darse a conocer y
mostrarse a la sociedad, son las redes sociales, pagina web, radio, boletin informativo,
tablén de anuncios y proximamente una aplicacion para celulares. Las mismas no se
encuentran planificadas a largo plazo, sino que la institucién cuenta con un calendario
de actividades anuales que sirve de eje vertebral del area de comunicacion y a partir del
mismo se van fijando las prioridades y posibilidades, y en caso de ser factible se realiza.
Las estrategias surgen del equipo de comunicacién que posee la institucion como
resultados de reuniones mensuales en las cuales se realizan sugerencias y
recomendaciones, pero no se tiene un plan estratégico de comunicacion que guie y

oriente cada uno de los movimientos realizados, sino que por el contrario, las acciones
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asi como lo que se dice en cada uno de los medios, se realizan de acuerdo a las
necesidades y demandas que van surgiendo de la sociedad. En este sentido
consideramos que seria beneficioso contar con un plan a modo de mantener un orden y
seguimiento de las actividades que se realizan, sin dejar nada librado al azar, ya que
seria una herramienta importante en el desarrollo de la misién y visién institucional,
convirtiéndose en una guia practica que dé continuidad a las acciones que se realizan
con el fin de mantener a sus publicos informados y actualizados de manera anticipada,

generando con ello un mayor interés y participacion en las mismas.

En cuanto a las herramientas de comunicacion con sus publicos el Arzobispado
utiliza las redes sociales Facebook y Twitter desde hace aproximadamente 4 afos,
teniendo mayor importancia la primera en cuanto a la generacion de contenido y
frecuencia de las publicaciones. En las mismas podemos encontrarnos con diversas
fotografias sobre eventos, publicaciones referidas a las acciones que realiza el Obispo,
videos sobre discursos sobre el Papa, se puede observar ademas el teléfono y un enlace

hacia la pagina web a fin de que los interesados accedan a mayor informacion.

La pagina web de la que hablamos, se encuentra vigente desde hace algunos
afios, brindando informacion sobre la historia, horarios de misa, Newsletters, servicio de
noticias, pero consideramos que no se encuentra actualizada. Decimos esto porque tiene
un disefio antiguo que podria cambiarse a fin de conservar la esencia pero mostrar
visualmente algo mas moderno, tampoco en ella encontramos escritas la misién y la
vision institucionales, que pese a que los fieles puedan conocerlas, creemos necesario
exista y esté presente en todos los medios, mas aun cuando el objetivo principal es
Ilegar a todos los rincones de la sociedad transmitiendo el evangelio.

Al mismo tiempo, la organizacion cuenta con un servicio de Radio. La misma
funciona de Lunes a Lunes las 24hs del dia, con ella se busca establecer una red de
vinculos permanentes en la que todos se ayuden mutuamente, liguen y aprendan, que
ademas de proporcionar una produccion cuidada y de caracter institucional, sirva como
un modo de seguir creando comunién desde la comunicacion y amplificar las
actividades o eventos de la vida pastoral. Es uno de los medios que méas organizado se
encuentra ya que planifican sus programas con anticipacion sobre los temas que se van a
tratar, las entrevistas en vivo a realizar y la musica. El boletin informativo es uno de los

elementos que si es planeado y esto se debe a que la informacién que contiene es
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proyectiva a 15 dias, es decir que brinda informacion de lo que va a pasar y
eventualmente informacion pasada si es relevante, de lo contrario todo son noticias

hacia adelante.

La comunicacion interna en el Arzobispado se efecta de manera fluida entre sus
miembros. En cuanto a los que componen el &rea de comunicacion, se debaten diversas
cuestiones, permanentemente se consultan inquietudes en grupos de WhatsApp, todos
los dias se ven en un espacio fisico en el que trabajan y estan permanentemente en
contacto, concluyendo esto en que las relaciones interpersonales son muy buenas, con
buena predisposicion, contacto permanente, y colocandose todos al mismo nivel a la
hora de debatir cuestiones, mas alla de que al final las decisiones sean tomadas por una

sola persona.

Creemos que el Arzobispado muestra su verdadera esencia a través de las
relaciones que establece con la comunidad, respondiendo a las inquietudes, al mismo
tiempo que ofrece una buena atencién al publico tanto personalmente como por medio
de redes sociales. En ellas, las respuestas se realizan de manera efectiva y rapida,
intentando ser precisos a la hora de proporcionar informacion. En caso de que se
requieran investigaciones, explicaciones mas especificas, u obtener material se dan citas

para que el destinatario obtenga una atencion mas personalizada y célida.

Los objetivos de nuestra investigacion, tanto el general como los especificos
fueron logrados, ya que pudimos reconocer y analizar la existencia de acciones y
herramientas de Relaciones Publicas utilizadas en el Arzobispado de la ciudad de

Parand, segun planteamos en los mismos.

Finalmente, gracias a nuestro trabajo de investigacion, podemos concluir en que
la hipotesis desarrollada se comprueba en el sentido que las Relaciones Publicas son
beneficiosas en las Iglesias, en este caso para el Arzobispado, ya que un profesional de
esta disciplina podria crear y mantener nuevos vinculos con la prensa y los medios de
comunicacion generando contenido de interés; también puede reforzar la organizacién
de los eventos realizados, estableciendo una calendarizacion y programacion de todas
las actividades a largo plazo; seria beneficioso porque también podria contribuir a
tender nuevos vinculos incluso con autoridades y personas influyentes de la comunidad;

y también brindar asesoramiento en temas de comunicacién destinado a los curas
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(voceros oficiales) que les sirva como referencia para hablar en pablico, como actuar

frente a crisis e incluso como encarar diversas tematicas.
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Anexos

Anexo 1

Entrevista a Sebastidn Sarubi, Director de Agencia Trama (Consultora integral de

Comunicacion), el dia tal de marzo a las 15.30 hs:
GR: ¢Querés contarme algo de la Agencia?

SS: La mayoria de las cosas que fui haciendo, fueron mas por vinculos personales, o
antecedentes de otros trabajos anteriores, entonces en el caso de la Iglesia, tiene que ver
con mi trabajo en la (UCA), primero pasa un poco por ahi, igual yo tengo una
trayectoria dentro de la Iglesia y bueno, de alguna manera, en algin momento me
invitaron a colaborar en algin ambito formal de la Iglesia destinado a la Comunicacion.
En la iglesia hay una delegacion de Comunicacion Social. Funciona un equipo, creo que
somos 6 personas una cosa asi, con diferentes funciones dentro de una estructura
destinada al tema seria. Dentro de eso hay roles concretos en cuanto a la generacion de
productos o ubicaciones. Yo le asisto con productos concretos y al mismo tiempo se
hace una reunion una vez por mes con las personas que integran el quipo, con avances 0
proyectos. A ver por ejemplo, lo de la web, no me acuerdo porgue de hecho hace varios
afios que la hice, de hecho esta para cambiarla, pero en algin momento creo que lo que

se me encomendo fue como refrescar una vieja que habia, una web vieja.
GR: actualizarla...

S: si, generar como lavarle la cara y presentarla de otro modo, o sea habia algunos fines,
para que lo quieran, que se usa, que no se usa. Yo primero hice una web, después hice
un proyecto de gestion de las noticias, de informacion que circulaba, en un proyecto asi
como articulacion de diferentes medios que, terminan en la web pero ya existia una
oficina de prensa. Pero es como que yo le organice un procedimiento, un modo de
trabajo para generar contenido y volcarlo en los diferentes medios, entonces los medios
son, un servicio de noticias un Newsletters dos veces por semana, el Facebook, donde se
comparten en Facebook y en Twitter las noticias de a una o el servicio de noticias
completo de cada una, y se van volcando en la web en un area especifica de noticias,

ese flujo, que le arme como idea, ellos lo tomaron y yo le gestiono parte de eso.

G: ¢Vos les seguis haciendo un seguimiento de eso?
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S: Claro, cuando les hice esa propuesta, a falta de recursos humanos disponible en lo
cercano, yo asumi parte del asunto que era el manejo de los Newsletters, el manejo seria
como la construccion técnica, me pasan las noticias en textos, y yo lo armo y lo mando,
yo me manejo a través de una plataforma de envié masivo, y le publico en internet cada
una de las noticias. Esto significa también contar con iméagenes, ya te digo, como tiene
esta frecuencia y regularidad que piden, hay veces que la saco como puedo la busco en

Facebook.

GR: ¢Y cdémo esta formado el equipo ese que vos me decis, tiene alguien que diga

bueno vamos a armar esto o lo otro?

SS: La cabeza seria. El cura es la cabeza, y de alguna manera recibe, porque por ahi se
van como diciendo ideas asi se gestionan, esto funciona de una manera. La Iglesia tiene
como cierta cultura y estructura que son complejas, yo las puedo conocer porque hace
mucho tiempo que estoy, pero yo estuve muchisimos afios haciendo cosas de esas sin
cobrar por ejemplo, y lo que cobra la Iglesia hoy, es una parte de lo que se le cobraria el
mismo trabajo, esto tiene que ver también con decisiones de cada uno. Yo no se cuanto
cobra otro, y hay otros que no cobran digamos. Hoy en dia en el equipo, hay dos o tres
personas que son los que estdn desde hace mas tiempo digamos, hay una chica que

redacta por ejemplo, porque la Iglesia hoy hace también un boletin impreso.
GR: Si, el boletin informativo
SS: Yo fui como de a poco metiéndome

GR: ¢Entonces en realidad no es que te Ilamaron y te dijeron, mira necesitamos que nos

hagas un plan de comunicacion con algun fin?

SS: Bueno mira, en realidad, ese servicio de noticias que de alguna manera fue como un
interrogante que cuando estuvo Puiggari aca de Obispo, el viene de la Didcesis de Mar
del Plata, en Mar del Plata trabajaban bastante bien con los medios, pero tenia como un
antecedente similar que es ahi donde estaba, como auxiliar de Karlic, después se fue a
Mar del Plata, y ahi es donde tuvo la experiencia, que supongo que fue buena con los
medios, y tenian esto, un servicio de noticias digamos, con el cual informaban tanto a
medio como a la comunidad o suscriptores. El, cuando recién viene Puiggari aca,
comparte su inquietud nos fue muy bien con un servicio de noticias, aci nadie lo tomd

en realidad por bastante tiempo.
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GR: O sea como que plante6 la idea de imitar lo que habia en Mar del Plata...

SS: Planteé como una inquietud, claro, bueno paso un tiempito, y un dia bueno dijeron,
el Obispo insiste con este tema, asique yo les dije bueno si quieren le armo una idea, y
ahi fue que la propuse y dije como lo hacemos, porque estaba como el proyecto,
entonces dije bueno yo lo que podria hacer por es encargarme, porque decian y como lo
resolvemos, estas son varias partes de la misma idea, para concretar en cuanto a lo
técnico, entonces fui como completando cosas, porque mi inquietud, mis competencias
y que se yo podia resolverlas, y termine resolviendo la mayoria yo. Le hice la web, por
eso es que digo no es que la Iglesia salio a buscar, a contratar una agencia de

comunicacion externa, sino que tenia que ver un poco con mi participacion.

GR: Tal vez si no te conocieran, lo hubieran hecho de otra manera pero mas sencillo, no

es que hubieran salido en busca de asesoramiento.

SS: Yo igual pienso que falta muchisimo, pero respondié a una inquietud en ese
momento y a veces depende como de coyunturas, de momentos, por ahi hay que prestar
atencion a algunas cosas por mas que ves que otras te estan llamando, vamos a esto por
ahora, y salia también un boletin, ya desde hace muchos afios, es mensual que lo
imprimian en el diario, asi con papel de diario que se reparte en las parroquias. En algin
momento también quisieron replantear el boletin entonces me preguntaron, porque yo
también hago diagramacion, que si podia tomar la diagramacion, y a partir de ahi
empecé a diagramarlo yo, el anterior era como texto nomas, y ahora le dimos como una
refrescada, como maés visual, mas moderno, con imégenes, y se incorpora también al
mismo tiempo en este equipo un fotégrafo, que ahora creo que también va a empezar a
producir algunos videos, y es como que se empieza como a aggiornar y de alguna
manera profesionalizar, seria como un proceso de profesionalizacién de lo que en alguin
momento podria llamarse Apostolado. Vendria a ser quien lo hace voluntariamente, eso
pasa muchisimo, en la Iglesia el 80% de la gente que trabaja para la Iglesia lo hace sin
cobrar, pero también los comunicadores y a vos te va a pasar también, hay algunos
ambitos profesionales que no cuentan con un sustento de legitimacion social, yo no sé si
el contador del arzobispado trabaje gratis, o el abogado, bueno nosotros hemos tenido

como ese proceso que de a poco se fue destinando plata a estas cosas.

GR: ¢Todo esto surge cuando el sacerdote viene con esa idea de Mar del Plata porque
alld se desarrollaba de buena manera, y vos crees que no tiene nada que ver con

Francisco en cuanto al modo de comunicacion?
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SS: La verdad que no, yo creo que igual la Iglesia desde hace muchisimo tiempo
siempre tuvo una comision para la comunicacion, primero era medios de comunicacion
0 prensa, después medios de comunicacion, después comunicacion social, va girando se
va moviendo de acuerdo a la demanda quiz, de hecho en un momento abordaban entre
las responsabilidades tenian el protocolo porque el Obispo va a actos del gobierno,
después eso se empez6 como a borrar un poco a disolver, pero este boletin se hace un

monton de tiempo, una web tenian hace un montén de tiempo.

GR: O sea la idea es que ya teniendo todo, nada mas faltaria actualizarlo o dedicarse

mas a eso en realidad.

SS: Si, se le mejoro un poco la cara, se optimizaron algunos instrumentos digamos, otro
tema importante es que la Iglesia tenia en Parand una Radio FM, hace también muchos
afios que la Iglesia la registro pero funcionaba en bajada grande para la comunidad de
ahi y tenia un tinte muy particular, es decir la trabajaba la gente del barrio, y con una
espiritualidad inclusive particular que tenia que ver con los movimientos del mismo
barrio. Después bueno, llegd un momento en que la Iglesia resuelve llevar la radio al
Arzobispado y de alguna manera encargarse de la radio institucionalmente, era de la

Iglesia, pero en ningun lado decia que era de la Iglesia, era casi de un cura.
GR: Si la conocia, porque en la pdgina institucional esta como “Radio Corazon”

SS: Bueno, Radio Corazdn, es una radio barrial de bajada grande y ahora es como que
hay un proceso gque hace poquito que se lleva adelante, menos de un afio de que se
traslado la radio, pero no importa tanto es traslado de la radio, si bien asi era como
suburbano, porque nadie iba hasta bajada grande a trabajar o algo, sino como que el
Arzobispado se hace cargo de la radio como una radio institucional, en el marco de la
ley de radiodifusion funciona como una radio de una ONG. Y esto también, la radio
viene transitando como un periodo de profesionalizacidn, empieza a trabajar gente que

sabe un poco mas.

GR: Como que todos los aspectos comunicacionales estan en un proyecto o proceso de

hacerlo crecer digamos...
SS: Si, seria trabajar un poco mas seriamente.

GR: Y por ejemplo, cuando surgio todo esto, ¢hicieron alguna encuesta con respecto a

la gente para ver que pensaba antes o que piensa ahora o algo?
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SS: ¢Con respecto a Francisco o por los medios?

GR: Me refiero a que si la comunidad con estos cambios que estan haciendo en cuanto a

comunicacion, la gente se acercé mas por decirte.

SS: Si mira, vos sabes que es un buen tema, porque en este momento, la Iglesia esta

atravesando por un periodo de sinodo.

GR: Vi un informe en cuanto al sinodo que habia encuestas por eso te preguntaba,
porque Vi un informa de la UCA que habian hecho encuestas a la sociedad y habian
sacado un informe acerca de la comunicacion de la iglesia en base a esa encuesta que se

habia realizado.

SS: Mira no sé cudl es la que vos te referis, pero bueno mira un sinodo es como una
asamblea regulada y planificada, donde se abordan temas vinculados a la pastoral de la
iglesia y puede participar quien quiera, que de alguna manera en realidad no es abierto,
como que las parroquias postulan a sus sinodales digamos, asi como si fuera al poder

legislativos digamos.

Anexo 2

Entrevista a Ignacio Patat (Cura y Delegado de la Pastoral de la Comunicacion) lunes 18
de abril de 2016 a las 10.30 am.

GR: En primer lugar, vi que el Arzobispado cuenta con una oficina de prensa, ¢seria

acd, funciona en este lugar?
IP: Es acé si
GR: ¢Y para que fue creada, con que finalidad?

IP: no, a ver, el ambito de comunicacion de la Iglesia es un &mbito que siempre ha
estado presente digamos, a ver siempre la Iglesia ha tenido la necesidad de comunicar,
claramente en el proceso o en el cambio del tiempo, el modo de comunicar ha ido
profesionalizandose. Ha ido tomando mayor volumen la necesidad de tener un espacio
institucional. Cuando hablamos de comunicacién en la Iglesia vos tenés dos ejes a
cubrir, una cosa es la comunicacion pastoral, digamos que eso lo realiza cada parroquia,

cada sacerdote, cada movimiento, cada profesion a su manera de hacer las cosas, otra
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cosa es el Arzobispado como espacio institucional, entonces cuando vos decis la Iglesia

habria que definir que &mbito uno quiere decir.
GR: No, claro, el ambito institucional.

IP: Claro, esta muy bien que lo definamos, sabes porque, porque yo no comunico, o este
espacio no comunica la mision de la parroquia Santa Teresita, sino que lo que nosotros
hacemos como espacio, es tratar de armonizar dos cosas no? Uno es mostrar, a través
de (redes sociales, de videos, bueno las redes basicamente), cual es la vida pastoral de la
didcesis, funciones. Otra cosa es el espacio institucional, el espacio institucional uno es
la prensa de quien preside la institucion, entonces trata de mostrar sus actividades, las
audiencias, a través de criterios que son, algunos permanentes y otros que varian.
Entonces eso ha ido exigiendo que uno vaya profesionalizando el trabajo, antes este
espacio no habia, te estoy hablando de 10 afios atrés.

GR: ¢La oficina de prensa esta hace poco?

IP: no, no, tiene como 3 afios esta oficina de prensa, antes era mucho mas casero,
porque las exigencias del mundo, eran, a ver la sociedad no exigia que la Iglesia tuviese
un espacio comunicacional, a ver, si bien la comunicacion no es un tema nuevo en la
Iglesia, una cosa es que la comunicacion no es un tema nuevo, otra cosa es que cada
didcesis tenga un espacio institucional de comunicacion, son dos cosas diferentes. Ahi
tenés que buscar documentos, busca en el Concilio Vaticano Il, la comunicacion en el
Concilio, ahi te puede ayudar mucho la Jornada Mundial de la Juventud, de la
Comunicacion que son relativamente nuevas, entonces te vas a ir dando cuenta que en

una institucion de tantos afios es un tema que tiene poco tiempo relativamente.

GR: bueno después hace cuanto tiempo funciona ya me lo dijiste, y cuéles son las
funciones serian de la Oficina de prensa, mas alla de redes sociales seria, por ejemplo

como es la relacion con los medios y demas?

IP: La funcion de la oficina de prensa es ayudar a que los distintos espacios
comunicacionales de la vida social, conozcan y sepan que es lo que hacemos, la Iglesia

y sobre todo que es lo que hace el Arzobispo.
GR: Dar a conocerlo...

IP: Exacto, esto, la Oficina de Prensa del Arzobispado de Parand, es el espacio

institucional del Arzobispo.
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IP: Otra cosa es la delegacion episcopal de comunicacion, que es un espacio de vida
pastoral, es tratar de mostrar las misiones, todas las actividades pastorales, la vida
pastoral, pero la vida institucional quiere mostrar los distintos espacios que tiene la

Iglesia, el &rea de educacion, de jovenes.
GR: Si, estuve viendo en la pagina web que tiene todas las areas.

IP: entonces hoy tenés la pagina que cumple una funcion institucional, que es donde vos
vas a buscar datos, tenés el Facebook que trata de ser una mesa &gil donde vos podes

ver las distintas actividades de la Iglesia.
GR: Y aparte podes consultar o algo...
IP: Exacto, tenés el Twitter que...

GR: eso también, o sea ¢Facebook y Twitter no se crearon ahora? Por lo que vi, mas o

menos estan hace 4 anos

IP: 4 aflos m&s o menos, bueno después tenemos el fotdgrafo, es decir tenemos un
espacio de fotografia, después tenés la gente que hace el boletin impreso, con una tirada
de 18.000 al mes, eso sale dos veces al mes, después tenés los boletines digitales que
salen los martes y los jueves, tenés los boletines digitales para radios que salen los

viernes.

GR: Lo de la radio también lo vi en la pagina web...

IP: Y después tenés la radio.

GR: ¢la radio funciona en este lugar? Y ¢,como funciona, es decir con qué frecuencia?
IP: No, la radio funciona las 24 hs del dia.

GR: ¢y todos los dias?

IP: Si, de lunes a lunes las 24 horas del dia.

GR: Y después, en cuanto a comunicacion, ;cambio algo desde que esta Francisco, Si
tomaron algo en cuanto a ideas, gestos o acciones? Tengo entendido que desde que el
Obispo llegd de Mar del Plata fue el que mas insistio digamos en darle mayor

importancia a la comunicacién. Como que no influyo nada Francisco digamos..
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IP: No, el servicio digital de noticias crecié con el obispo de acé, también el que le dio
mucha forma a lo que hoy nosotros tenemos, es el obispo anterior Monsefior Maulion, le
dio una fuerza a este espacio como ambito de comunicacion, aca a su vez trabaja el
ambito de relaciones institucionales. A ver Francisco lo que nos ayuda a ver es esta
necesidad de los gestos, por ahi lo que tratamos sobre todo desde la fotografia, es
mostrar gestos, por ejemplo si el Obispo fue a la carcel, entonces no solo contarlo, sino

también mostrarlo, antes capaz que lo contabamos nada mas.

GR: Y aparte como sucede en el boletin al tener fotos, Ilama méas la atencion, no

solamente leer sino que esta bueno mas dinamico.

IP: Claro, pero bueno esto también, la comunicacion es algo dinamico, porque vos decis
la semana pasada a esta semana cambid, entonces vas aggiornando en la medida que el

otro te va presentando las necesidades.
GR: Y ustedes teniendo en cuenta esto, no existe una planificacion.
IP: Depende lo que vos llames planificacion

GR: Planificacion tenemos tal proyecto para realizar durante este afio, planificando las
actividades a realizar de aca a diciembre por ejemplo. Yo vi que tenian un calendario

pero en cuanto a algunos gventos.

IP: Ese calendario es el eje vertebral del area de comunicacion, nosotros a partir de ahi
vamos fijando las prioridades, después, en cuanto a imagen este afio pusimos una
prioridad, que la fotografia va estar presente en todas las parroquias o templos que son
lugares de peregrinacion por el afio de la misericordia, La Paz, Villaguay, Nogoya,
entonces si 0 si tiene que estar ahi. Va al lugar del Obispo, porque como criterio la
fotografia va al lugar donde esta el Obispo. El boletin impreso refleja las actividades
quincenales para adelante, no para atras, salvo que sea algo muy importante, si vamos

para atras.

GR: Yo tenia entendido que redactaban cosas que ya habian pasado, seria como noticias

de lo que va a pasar.

IP: no, es algo como proyectivo, que es mas dificil porque si vos vas a largar en esta
quincena tenes que estar informado de lo que va a pasar en la segunda quincena, son
muy pocas las cosas que son hacia atras, salvo que sea algo importante, por ejemplo el

tema del Sinodo, no importa porque es atemporal, entonces siempre va a haber algo del
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Sinodo haya o0 no haya pasado, eso como primera cosa no? Lo del boletin digital que
sale martes y jueves por ejemplo lo que sale el martes tiene que tener proyeccion hasta
el jueves, lo que sale el jueves tiene que tener proyeccion hasta el otro martes, o el
lunes, siempre para adelante. Y después por ejemplo el tema de los horarios de misa
también depende de acd, y ahora nosotros lo que estamos haciendo es creando las
aplicaciones del Arzobispado de Paranad donde desde esa aplicacion vas a encontrar la
radio, la pagina, los horarios de misa, es una aplicacion para celulares. Eso ya esta
creado, falta porque se esta probando en telefonia a ver si funciona, para darle la forma
final y poder levantarlo.

GR: Qué bueno! Y en cuanto a los valores que intentan transmitir a la sociedad a través

de los medios de comunicacion?

IP: Primero lo que nosotros tratamos de mostrar es que la Diocesis de Parana es una
didcesis que esta viva y que hay un montén de espacios evangelizadores dotados, que a
veces la prensa normal y comun , a ver no sé si es la palabra normal pero la prensa
secular no le da bola, entonces hay esfuerzos muy grandes, pero que hablan de una
Iglesia que vive, que todos los dias trabaja y que a lo mejor no tiene prensa, no porque
no le interese sino que al productor del diario no le interesa mostrar que por ejemplo se
hacen tales o cuales actividades, primero porque no es una noticia amarillista, entonces
al no ser noticia amarillista no tiene cabida. Entonces como primera cosa nosotros
tratamos de mostrar que Parand, como iglesia particular es una Didcesis que no se ha
detenido y que sigue generando actividades. Pero también yéndonos a la otra parte que
es la vida pastoral, tratamos de que el &mbito de prensa sea una mesa comun, en donde
yo pueda brindar informacién, y también tomar informacion, digamos esta imagen de la
mesa comun es muy fuerte, un espacio de intercambio. Y como objetivo llegar al
ultimo, es decir si hay alguien que no me conoce, darme a conocer, yo tengo que hacer

el esfuerzo de llegar al ultimo digamos, y tratar de contar todo lo que se pueda.

GR: Ademas, por lo que vos me estas contando y por lo que vi, tienen diversos medios
como la radio, el boletin, Facebook, twitter, es decir que hay muchas ramas como para

llegar a todos.

IP: Si, si esa es la idea.

56



GR: En cuanto a Facebook y Twitter, ahora se le da mayor importancia, porque por lo
que vi, ahora se realizan publicaciones mas frecuentes digamos en comparacion del

principio.

IP: Y lo que pasa que es nos vamos adaptando, hoy por ejemplo no podes pasar un dia

sin subir algo.

GR: como que lo mantienen actualizado. Y en cuanto al Sinodo, estuve viendo que se
realiz6 una encuesta a la sociedad para ver la situacion actual en la que se encontraba, y
estuve viendo los resultados también que surgieron de esa encuesta. ¢Se esté realizando

algo en cuanto a eso?

IP: A ver, lo que se hizo es para ver donde estamos parados, como para comenzar el
proceso del Sinodo, el Sinodo esta en pleno proceso, por lo tanto hay que esperar que

termine en Octubre de este afio.

GR: Es decir una vez que terminaria el Sinodo, se comienzan a ver las distintas

cuestiones.

IP: Vamos a ver las distintas cuestiones, como trabajarlas, porque en base a esas
cuestiones que estan tratando temas puntuales, digamos las modificaciones vendran
después, si es que las hay o que se justifican, que a veces por ejemplo dicen me aburro
en la misa, pero a ver no es un cumpleafios, eso es muy subjetivo “fui a misa y no senti
porque el cura no me llegé” y bueno pero es muy subjetivo porque como hago para que
vayas a misa y el cura te llegue, o “fui a misa y el cura un chavacal porque tocé la

guitarra se puso a cantar.
GR: es relativo.

IP: Claro hubo un cura una vez, que uso un lavarropas para mostrar como se lava y se
produce el cambio haciendo referencia, estoy dando un ejemplo de lo que paso en otro
lado, que como no es de Parana lo puedo contar, pero que pasa, para que veas que fue
tan fuerte lo que vieron que llego afuera de la ciudad y de la didcesis, por eso como

hacemos para conformar.
GR: Bueno en cuanto a la mision ya me la dijiste hoy, y ¢la vision que ustedes tienen?

IP: A ver, la mision, ya maso menos te lo dije, la vision que es una pata fundamental en

todo trabajo profesional mision, vision, valores. La vision es la idea de llegar al altimo,

57



lograr un espacio cada vez mas profesionalizado, poder estar a la altura de cualquier
otro ambito profesional, sabiendo que nuestra brecha, a ver, el nicho en el cual nosotros
queremos alojarnos es muy puntual, pero creemos que en una mirada retroactiva, una
mirada hacia atras creemos que el espacio institucional ha crecido, no es lo mismo afios
atrds que hoy, los servicios que nosotros ofrecemos estdn a la altura de las
circunstancias, evidente que queremos ofrecer mas servicios, y que los tenemos en
carpeta como por ejemplo el espacio de video, de lograr hacer en la radio no solo una
nota radial sino una nota en imagen para poder subirla, pero bueno estamos trabajando
en la idea de poder tener espacios radiales filmados por internet, entonces vos podes
abrir y ver las personas que estan trabajando en el espacio de la radio, en el estudio,
todos son como ideas, pero que todo exige dos cosas: exige profesionalismo primero, y

segundo dinero. EI &mbito de comunicacién no es un ambito barato.
GR: ¢Y quién sustenta todo eso?

IP: La vida, digamos, la gente. Por el espacio de comunicacion, como toda opcion,
también supone la caja, entonces en esto uno agradece mucho al Obispo actual, se
agradece mucho al Obispo anterior, porque han visto la necesidad de tener un espacio a
la altura de las circunstancias. Que vos que estudias Relaciones Publicas, sabras que
quien conduce las instituciones son personas que no nacieron ni crecieron viendo la
comunicacion como un eje vertebral como un dialogo, sino que dice la gente mayor, que
la comunicacion es periodista, cuando la comunicacion es mucho mas que un periodista,
que un canal. La comunicacion es esta mesa comun, es llegar al Gltimo, es tratar de
favorecer el dialogo entre los actores que implican las instituciones, cambiar el

paradigma de comunicacion hacia afuera, comunicacion hacia adentro existe.
GR: Volviendo al tema de redes sociales, ¢quién las maneja? ¢,V 0s?

IP: Si, bueno depende a ver, yo tengo la ultima palabra, sobre lo que se sube y el modo
que se dice, somos un equipo, Yy todos tienen acceso a las redes sociales, a la pagina,
pero todos primero ya nos conocemos el criterios que nos conduce, entonces ya saben

que tal cosa no va o no lo pueden subir porque se los voy a bajar.
GR: ¢Y antes de subir algo te consultan a vos?

IP: Si, por ejemplo fotografia, que titulo le ponemos a donde fui hoy, y como yo se a

donde fue hoy le digo ponerle tal titulo, o por ejemplo el boletin impreso, antes de
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mandarlo al diario, a quien lo redacto me lo manda a mi, lo miramos y le damos el ok.

Entonces es un trabajo en equipo.
GR: ¢El equipo quien lo conforma?

IP: Lo conforma Sebastidn Sarubi, Emanuel (fotografo), Mariana Madariaga, ella hace
los boletines impresos y los boletines digitales, es la mesa chica de la oficina de prensa
en cuanto al ambito institucional, si vamos a la mesa grande del trabajo para pensar la
comunicacion en lo macro, esta Hernan Arismendi que es el director de la radio, que si
bien la radio es de este espacio, tiene una persona a cargo, después Geraldine Bressan y
Matias Montan ellos son Licenciados en Comunicacion y el otro es locutor para la
radio, y Walter Cepelotti que es un encargado en sistema que es quien nos asegura que
las cosas estén subidas, que no se nos caiga la pagina, él es el que elaboro la aplicacion
para el arzobispado, y Virginia Gdmez, que se encarga de la parte de horarios para misa,
esa es una mesa mas grande, que esa mesa grande tiene diferentes actores o para

diferentes ambitos.
GR: (Y en cuanto a la comunicacion interna?

IP: Nosotros como equipo grande, tenemos reuniones una vez al mes, como equipo
chico de la parte institucional y bueno tenemos grupo de WhatsApp, grupo en
Facebook, vos haces una pregunta y ya todos te van respondiendo. Y después nos
vemos acé en la oficina, porque somos todavia seres analégicos que necesitamos vernos.
Eso de que del otro lado de la red estas presente no. Una vez al mes nos juntamos para

proyectar un poquito lo que vamos a determinar en el mes.
GR: ¢y eso lo hablan entre todos, por ejemplo si uno hace tal sugerencia se toma?

IP: Es una mesa de trabajo, en la mesa grande las Gltimas decisiones las toma otro padre
y Yo, nos sentamos a la misma altura digamos, pero tampoco hacemos sentir como la

diferencia digamos.
Anexo 3

Entrevista a Flavio Encargado de Libreria “San Francisco”. Lunes 13 de junio de
2016, a las 18:00 hs.

GR: ¢Hace cuando trabajas en el Arzobispado, en la libreria?

F: En la libreria hace 24 afios
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GR: ¢Y lo conocias desde antes incluso?

F: Si, estuve relacionado desde siempre porque estudie en un colegio religioso asique

ahi hice mi secundaria.

GR: ¢Cdmo podes definir al Arzobispado como institucion? ;Como una institucion que

busca crecer, que comunica, que no comunica, como lo definirias vos?

F: Bueno para mi es una institucion, justamente el dia de hoy cumple 157 afios de la
extension de la Didcesis, y bueno, no se mucho de historia, pero lo que he visto desde
que estoy acd es que ha habido un crecimiento de la institucion, digamos en la
comunicacion y en todo digamos, en todos los sectores del Arzobispado que funcionan

aca, sobre todo en lo administrativo, también en la relacién con la comunidad.
GR: ¢Estas al tanto y conoces lo que hace el Arzobispado para comunicar su identidad?

F: Si, si. Tiene su pagina web, tiene su pagina en Facebook, también se que hay una
gacetilla digital, se manda por email, y también, no sé si se sigue haciendo pero habia

también una gacetilla que se pasaba por radio, una grabacién digamos.

GR: Tenés idea de cémo la comunidad o la sociedad ve al Arzobispado, teniendo en

cuenta también el mismo contacto que vos tenés con las personas en la libreria?

F: No, eso no lo sé, otra de las cosas, volviendo al punto anterior, como canal de
comunicacion, es el boletin Arquidiosesano, que eso también es una buena llegada a la
gente y nosotros tenemos eso si los comentarios de la gente porque nosotros lo
repartimos en la libreria, es de distribucion gratuita y bueno la gente se interesa por
conocer un poco, sobre todo la gente grande que por ahi estad un poco mas acostumbrada

a lo que es el diario.

GR: Claro, por lo que veo buscar abarcar la mayor cantidad de canales para llegar a la
mayor cantidad de gente posible, tanto a los grandes como jévenes.

F: Claro, si si.

GR: En cuanto a lo que vos conoces, tanto desde la libreria y fuera del sector, ¢hay una
planificacion de todo lo que se hace o simplemente se va actuando de acuerdo a la

necesidad que surja?
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F: No, en nuestra pagina de la libreria no est planificado, 0 sea surgié como una idea
tener la pagina, pero bueno uno la va manteniendo de acuerdo a los tiempos que tenés,
cuando hay mayor cantidad de novedades de libros o en fechas especificas, por ejemplo
ahora con el tema del congreso eucaristico uno también trata de publicar las cosas que
han salido relacionado al congreso, o al afio de la misericordia, siempre tratamos de que
no sean cosas descolgadas digamos, no voy a publicar algo ahora de navidad , de

acuerdo a lo que va pasando.

GR: En cuanto a comunicacion externa, mas alla de redes sociales, ¢conoces lo que hace

el Arzobispado para comunicar, por ejemplo si participa en ferias, eventos?

F: Bueno, el Arzobispado con el tema de los secretarios parroquiales, con el tema de la
comunicacion y eso se hace anualmente, es un encuentro, aca en el Arzobispado, y

también ayuda un poco a la cercania de la institucion con las parroquias.

Gr: ¢Y en cuanto a comunicacion interna? Es decir entre todos los integrantes de aca, se
van hablando para ver qué es lo que se hace, que se publica. Por ejemplo quien maneja

el Facebook de la libreria ustedes?

F: Si se maneja independiente, o sea independiente pero a veces cuando el Arzobispado
tiene cosas importantes digamos para compartir digamos, nosotros tratamos de replicar

€S0.

GR: (Y ustedes también tienen relacién con los chicos de la radio o con la de

administracién?

F: Si, todas las distintas oficinas que conformamos el Arzobispado, tanto educacion,
administracion, comunicacién, mesa de entrada, la radio, el archivo, estamos en

continuo contacto.
GR: ¢Vos crees que son importante los profesionales de la comunicacion?

F: Yo creo que si, y aplicar los conocimientos. Y bueno a veces cada institucion tiene
sus cosas digamos propias, pero el aporte de los profesionales, me parece que si porque
a veces uno puede hacer algo y no tener idea de lo que estd haciendo o como llegar,

entonces ellos tendran las herramientas como para saber como llegar mas.

61



Anexo 4

Entrevista a Geraldine Brezan voluntaria de “Radio Corazon”. Dia 15 de junio de 2016

a las 13:00 hs.
GR: ¢Hace cuanto trabajas en el Arzobispado?

GB: Bueno, yo empece a trabajar en marzo del afio pasado, de manera contratada, antes
estaba porque la radio del arzobispado no sé si sabes que estaba en bajada grande,
funcionaba en bajada y ahi éramos todos voluntarios, entonces yo iba una vez a la
semana, era como todo mas, de alguna manera desorganizado, porque capaz que Yo iba
un miércoles y se hablaba de la fe de Jesus, y el jueves venia alguien y hablaba de lo

mismo digamos.
GR: claro, no tenia un hilo digamos de continuidad.

GB: Entonces lo que se intent6 hacer es contratar personas para la mafiana, como que
tenga mas formalidad y més utilidad, entonces nos contrataron a mi y a mi compafiero
Matias, que éramos dos personas que ibamos como voluntarios hacia varios afios, como
una especie de recompensa, pero al momento de contratar a alguien se fijaron en la

gente que habia trabajado durante mucho tiempo gratis porque era un voluntario.
GR: ¢Conocias antes el Arzobispado?

GB: Bueno yo al Arzobispado lo conocia de antes, siempre que estuve aca porque forme
parte de la Iglesia digamos, yo cuando me vine a vivir aca a Parana, empecé accion

catélica en la catedral.
GR: ¢De donde so0s?

GB: De Santa Fe, en realidad naci en Capital Federal, me crie en Santa Fe, y estoy aca
en Parana. Siempre conoci, y por ahi a varias personas, como Ignacio Patat lo conoci en
accion catélica, no me paso eso de venir y no saber que era, aparte en el Arzobispado de
manejan asi, No es que cae una persona con un curriculum y lo contratan, sino que

buscan alguien de Iglesia, y en todos los lugares debe ser asi.
GR: ¢Como podes definir al Arzobispado como institucion?

GB: Yo creo que es una institucion que trabaja mancomunadamente, no es como

trabajar en una empresa, mas alla de la relacion laboral, hay algo mas, por ejemplo a la
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mafiana temprano a las ocho se hace una oracion con todos los empleados. Viste cuando
ibas a la secundaria y saludaban todos, bueno acé a las 8 de la mafiana, se reza, se
plantean ciertas cosas, o por ejemplo cuando es el cumpleafios de alguno también se
hace un ratito antes un desayuno entre todos, y eso se da de manera espontanea porque
mas all& de que monsefior sea la cabeza maxima en el Arzobispado, no es que hay un
jefe de empleados, es como que entre todos va surgiendo, quizas entre los que son mas
grandes dicen que el jueves es el cumpleafios de tal y vamos a juntarnos a desayunar.
Antes se hacian més cosas de ese tipo, cuando yo no estaba, dicen que antes se juntaban
a comer mas seguido y todas esas cosas entre todos los que trabajamos.

En si me parece una institucion que tiene unos valores propios de la doctrina social de la
Iglesia y que se organiza y que estd siempre al servicio de la gente, no lo digo yo
porque trabaje ahi, pero si yo una vez antes de entrar a trabajar acd, cuando la radio
estaba en bajada necesitaba una audiencia con monsefior por un trabajo de la facultad, y
enseguida nos lo dieron, no hubo ningln inconveniente, yo veo que todo el tiempo entra
y sale gene que no tiene nada que ver con la cuestion o la parte de archivo también, va
gente que hace tesis o consultas y bueno son abiertos y eso esta bueno que una
institucion sea asi, que tenga esa transparencia, que por ahi en los archivos también hay
muchas cuestiones que por ahi dicen que estan ocultos y no es asi. Cuando yo hice un
trabajo practico estaba haciendo sobre la dictadura, y monsefior dijo que él habia
ofrecido archivos sobre la dictadura a familiares y toda la gente que vengan y que los

vean, como que tiene esa transparencia.
GR: ¢Como transmite su identidad el Arzobispado?

GB: Bueno el Arzobispado se transmite o comunica a través de los medios de
comunicacion, que no es poco porque tiene una radio, un boletin y todo lo que es
digital, tiene la web del arzobispado y la web de la radio, que ahi uno trata de
comunicar, no sé si se ocupan de comunicar que es el Arzobispado, me parece que eso

ya se sobreentiende.
GR: Claro, por lo que vi en la pagina web y Facebook no tiene escrita la mision, vision.

GB: Pasa que el lector modelo de eso, el que entra a la pagina del Arzobispado sabe lo
que es, es como que una escuela explica lo que es una escuela, como que uno ya lo sabe,

y lo que si se ocupa mucho de comunicar el Arzobispado es que hace la Didcesis, que es
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la jurisdiccién que tiene a cargo digamos, todo lo que es materia de comunicacién

digamos se trata que salga desde la oficina de prensa del Arzobispado.
GR: ¢Planifican acciones?

GB: La planificacion de acciones esta siempre, no hay nada que no se planifique, en
materia de comunicacion, por ejemplo a principio de afio uno ya se retne con el equipo
y ya sabe mas o menos cuales van a ser los lineamientos, por supuesto que te puede salir
un imprevisto o cuando asumio el Papa Francisco nadie sabia que iba a suceder, pero
digamos que las fechas que ya estéan fijas, eso se planifica todo, el Sinodo hace como 3

afios que se viene organizando.

GR: Ademas me dijo Ignacio que tienen un calendario que sirve de estructura vertebral

que en base a eso iban accionando.

GB: Claro, ahi tenés las donaciones sacerdotales, cuestiones como el pascua joven que
ya se sabe en qué fecha es, la convocacion universitaria, todas las cuestiones que uno ya

sabe estan ahi digamos, pero se da mucho el tema de la planificacion.
GR: ¢Ustedes en la radio también van planificando lo que se va a decir o van al dia?

GB: No, el afio pasado por ejemplo nos reuniamos los lunes con el equipo de
produccion de la radio, y planificAbamos toda la semana, y ahora lo que hacemos es, el
director de la radio que es el Padre Hernan Arismendi lo va organizando solo y nos va
diciendo el martes vamos a hablar de los bomberos entones busquense una nota se eso y
nosotros vamos buscando de manera planificada. Nuestro trabajo son cuatro horas y el
programa dura tres horas, tenemos medio hora antes y media hora después para producir
y para programar, el fuerte de la radio es que estd muy organizada y ahi esta la
diferencia con radio e daca de Parana, porque yo escucho mucho por ahi otras radio y
tienen eso de la boludez y una consigna y los mensajes y aca no, es todo el tiempo
informacion, contenido, notas, hemos sacado a mucha gente como Margarita Barriento,
al arquero de Patronato, al Guri Martinez, a Bordet, es como que se trabaja mucho en la
produccién porque queremos que la produccion de los contenidos sea importante, se
trata siempre de sumar un monton de voces. Uno siempre que va a un medio de
comunicacion hay una linea, hay cosas que se ubica porgue se adecua al medio, porque
si estoy hablando e un medio catélico no puedo estar hablando de ciertas cosas, pero
mas ala de esa linea, no hay temas que no se puedan hablar, eso es importante y que no

en todos los medios pasa. Por ejemplo nosotros, los casos complejos que vive la Iglesia,
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lo que paso con llarraz, o lo que paso con Moya se hablaron, se dialogaron y monsefior
fue y hablo y manifesto lo que pensaba, y eso como que te da mucha libertad, siempre
que no sea hable inmediatamente. Por ejemplo que un jueves salié lo de Moya y no se
habla ese mismo jueves, pero si se espera, se analiza, se reza también y luego se
comunica y se habla y se mandan comunicados oficiales. Y lamentablemente los medios
de comunicacion de aca de Parana muestran eso, dicen que la Iglesia esconde cosas, que

la Iglesia no habla.

GR: Claro, tenia entendido que no tienen mucha relacion con los medios, en cuanto al
diario por ejemplo que no se genera obtenido que les pueda llegar a ser de interés o

servir para sacar una noticia.

GB: Y no, porque a ellos le interesa cundo nosotros hablamos con Monsefior de lo que
paso con llarraz, pero cuando hablamos con monsefior de la patronal no les interesa

digamos, porque es una cuestion que su lector modelo no le interesa.
GR: ;Y solamente los diarios o los canales también?

GB: canal 9 y canal once vienen cada tanto, por ejemplo cuando la radio se vino al
arzobispado hizo también notas, pero el tema con los medios es que ellos como todo
medio de comunicacién intentan seguir repitiendo algo que no es asi, por ejemplo
cuando se sao todo lo de los abusos en los seminarios, habia una fiesta aca no me
acuerdo si era la patronal o cual, entonces estaba monsefior hablando de la patronal y

abajo en el titular decia “abusos en el seminario” y no estaba hablando de eso.
GR: ;Como desarrollan la comunicacion interna?

GB: hay un grupo interno de Facebook, que estamos todos los empleados. La relacion
que hay con la libreria y las distintas areas del arzobispado es como mas de relacién
social, o por ahi cuando hay algun evento o algo lo publicamos en la radio, por ahi lo
que es comunicacion nuclea la organizacion de lo que tenemos que publicitar, el Sinodo

paso por la radio, por el boletin y por todos los medios.
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