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Llegolahoradeempezarahablar

ELSILENCIO DELAS FIRMAS DELSECTOR, SOBRETODO LOCALES, HA SIDO MONEDA
COMUN. HAY UNA TIBIA TENDENCIA PARA SALIR Y CONTAR SU TAREA.

DAMA MULICA MAGLIFA

i ek
iDénde anuncia una mine-
ra?, jodmo comunican su
discurso?, jodmo be hablan
alos pobladores de sus zo-
nas de influencia?, jquidn
asurmne latarea? Bastapen-
saren la comunicacion del
Sector minero, para que las
preguntas se sucedan y se
vuelvan interminables.

Y esque lamineriaha in-
vocadosiempre al perfil ba-
jo, aldiscursoescaso. Enpa-
labras simples, la mineria
na habla.

De hecho, para escribir
estearticuls, recibimos tres
negativas de firmasdel sec-
tor, que apelaban precisa-
menteal perfil bajocomodi-
visaypaolitica.

Pero la coyuntura local,
y sobre todo, el ejemplo de
las transnacionales que
operanen Pertd, han logra-
do hacer hablar al parco.
Unatendenciagquenoes po-
Hiica axim, peno que se va im-
poniendocon pasos breves,
peracficaces.

Tendencin

De esa opinidn es Gonzalo
Quijandria, director de
Asuntos Corporativos de
Minsur, empresa de capita-
les bocales cuyas operacio-
nes principalmente secon-
centran en ¢l estafio, que
hadecididocopiare] mode-
lode apertura y contar qué
estdn haciendo.

“Hay casosen Australia
yen Chile de transnaciona-
lesque hanempezadoaha-
blardelogquehacen. Esoha
hecho que Minsur, de capi-
tales locales, apueste porla
COMUNICACon masabierta”

Segiin Quijandria, s{hay
una consecuencia de esta

Exigteunatendenciasnel pais, lasempresashan comenzado acomunicarse mejor.

LAMINERIASIEMPRE
HAINVOCADO AL
PERFILBAJOCOMO
DIVISAY POLITICA
EMPALABRASSIM-
PLESLAMINERIAND
HABLA

ausencialarga, esladistancia
con la conciencia de la opi-
nidn piblica, “Ese es nuestro
terreno perdido, el que temne-
VS LIS FeCUperar,

Logque secomunica
“Ennuestrocaso—detalla Luis
Zapata, gerente de-comunica-
ciones corporativas de Hu
dbay- mas que avisajes lo que
tenemos o5 horas pagadasen
radioen las que emitimos pro-
gramasque no hablan direc-
tamente de NUesIras operacio-
nes, sino que difunden men-
sajes sobre medicambiente y
sostenibilidad™

“Por ejemplo, hay un pro-
grama sobre ¢l orgullode la
cultura de Chumbivilcas, en
Cusco, donde tenemosopera-
ciones. Nuestra filosofiacnla
LON ESESLAT SIEMPe Un paso
adelante, siempre tener un
vocerodisponible™, conrimia
Zapata

Hudbay compra también
PaULA PAra ANUNCIArMEensajes
corpomativos. Sedingeaunpi-
blicopotencial de 5 mil perso-
nasen toda la zona de influen-
ciade suproyectode cobee,

El 50 de su publicidad, si
sehabladevolumen, estdcon-
centradaen Chumbivilcas, pe-
0N Presupuesto representa
el 35%. “Eso es por ks oostos,
lapublicidad enradios locales
esmuybarata comparadacon
las tarifas limefias,

Minsur se cnfoca también
enlos mensajes radiales. Qud-
jandria explica que se com-
pran espacios para difundir
temas ambientales, activida-
des culturales, funciones de
cineque auspicialaminera,
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"HAY CASOSEN
ALSTRALIA YEM
CHILE DE TRANSMA-
CIOMALES GUEHAM
EMPEZADO AHA.
BLARDELOQUE
HACEMN".

“Pero ante la escasez de
medios donde hablar -solo
das radios son formalesen la
zona de Anraura- hace que
mucha comunicacidn sea di-
recta”, detalla el sjecutivode
Minsur.

Enesecaso, laoficinadein
formacidnse encargade char-
las informativas, €5 casiun
trabajo de puerta en puerta
para comumnicarel discurso.

En el cazo de Minsur, el
TP del volumen y el presu-
puestosedestinan alaszonas
de influencia en Puno y Tac-
na, el resto a anuncios de ni-
vel nacional.

La radio esta
mas cerca
de la mina

Dh'lmi.lunql.le:pul.-s-
tapor la comunicaciin
s Hudbay, empresa res-
ponsable del prayecto
Consrancia, mina deco-
lbre en Cusco que cmpe-

i es estacional y menos

Poro dondelanece-
sidad de hablar se hace
fuerte, ez enlas zonas
deinfluencia, Tamnto Hu-
dbary como Mingur no
trabajan conninguna
apgenciade publicidad,
ellos manejan todo.

: 1 ea laradioel medio
narural ahidonde nadie
mis llega, incluso con se-
falesilegales. Segin ex-

ESTRATEGIA

Elobjetivo
vitales asociar
lamarcacon
lasbuenas
practicas

Cuando lacomunicaciin estd
dirigidaazomnas deinfluencia
0 cases tan sensibles como
medioambiente, sostenibili
dad y abastecimiento de
agua, lasestrategias tradicio-
nabes no suelen ser las mis
pricricasni scertadas,

En el caso de Hudbay, la
oficina de comunicaciones
qué funciona en Chumbivil-
cas ha apostdo por la comu-
nicacitn emotiva. Nocom-
pran pauta publicitaria, se
deciden por auspiciar aequi-
posde fbol local, o publicar
baletines dondebos poblado-
res pueden poner publicidad
gratuita de sus negocios o
pueden difundirse romas -
risticas. “Larevista noalude
directamente alaoperacidn
de Hudbay, el boletin quizd
llevaunavisode laminera, y
el resto del contenido &5 co.
munitario, eso hace gue los
pobladores quieran verse en
larevista, porquecstinen las
historias. Asl elvinculonoes-
té en el terreno del negocio
puro, sinoquessemaocional”,
precisa Zapata.

Depende

ParaQuijandria, nuevamen-
teel comextodicraqué decir.
“5i se trata de un lugar comao
Tacna, dondeeliemadel agua
cs tan sensible, donde Las or-
ganizacionessocialessontan
fuertes, tenemos quediferen-
clir odmo decimos nuestros
mensajede loquesshaceen
comunicacion directa en las
comunidades™. Eneste caso,
Minsur apuoesta pordarentre-
vistasadiarios regionales de
presencia fueme, v lo misme
en los programas peridisti-
cosradiales.
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