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INTRODUCCION

" La comunicacion, por su constante presencia en el guehacer humano
ha requerido la especializacién de sus profesionales. Aplicar sus princi-
pios, conceptos y técnicas en los diversos procesos que existen hoy en

dia, es un reto para el comunicador.

Dentro d= sus mGltiples manifestaciones encontramos 1a presencia
de diferentes medios, receptores, emisores, finalidades, que requieren
una adecuacién y conocimiento espec{fico de las posibles variables entre

los procesos.
Las publicaciones organizacionales, internas o institucionales,
son una de las formas que adquiere la comunicacitn, por lo que representan

un campo de desarrollo para los comunicadores.

£l presente trabajo pretende ser un texto de consulta en el que,



tanto el estudiante como el profesiona) interesado en este campo e, incly
s0, aguellos gque estén involucrados con la comunicaci6n orgsnizacional,

puedan encontrar una visibn general de este procesc yvla participacion ac
tiva que el comunic6logo asume en &1, De aquf el titulo Las Publicaciones

Internas: un Campo de Accibn para el Comunicador.

Uno de nuestros objetivos principales es que este manuscrito sir-
va como una gufa de orientacitn para elaborar revistas internas, por lo

que presentamas generalidades en cuanto a forma y contenido de las mismas.

En ningln momento se hace referencia a prablemas u obstéculos que
puedan interferir en la comunicacibn dentre de la empresa o en la elabora
ci6n de publicaciones y, por ende, tampoco se citan posibles soluciones,
s2 que esto implicaria el estudio de un caso especifico que mostrara, de
manera analitica, una situacibn determinada, lo que harfa gue oste traba-

jo contara con una orientaci6n diferente a la que posee.

Ademds, darfa como resultado que este iexto ufreciers diversas so-
luciones a prablemas espec{ficos de una empresa en especial, puesto que
cada organizacibn presenta una problemética diferente de acuerdo con el
tipo de actividad que realiza, del personal con el que cuenta y el momen-
1o en el que se le gstudie, y no cumpliris con los objetivos praviamente

planteados.



Al recopilar la informaci6n encontramos pocos libros que menciona
ran el tema de la elaboracién de publicaciones, como un proceso comunica-
tivo. Los que existen estdn orientados a la administracién de recursos hu
manos, tienen un enfoque meramente administrativo y se da a las publicacio
nes internas un cardcter de canales transmisores de informaciones vertica-

les, normetivas y de establecimiento de politicas.

No se les considers como parte de todo un proceso, donde intervie
nen varios elementos que hacen de ellas un medio dindmico a través del
que se difunden, no solamente politicas, normas o resultados deportives,
sino que son el canal informal por donde se filtran, ademds de polfiticas
y normas, los objetivos que sefalan el camine de la empresa, los intere-

ses de sus integrantes, sus logros y aspiraciones.

La estructura del trabajo parte de lo qgeneral a lo especffico pa-
ra contextualizar la tarea del comunicador en la elaboraci6n de publica-
ciones, en este caso de la revista interna, y de éstas en el cumplimiento

de los objetivos institucionales.

En primera Instancia, se expone lo que es una empresa productora
de bienes o servicios y sus necesidades de comunicacibn, tante internas
como externas, para cumplir con los objetivos de vender To que produce,
mantener una sana relacion con su entorno social y ser el dmbito donde se

desarrollan los hombres que la integran. Se plantean las diferencias que



hay entre la publicidad y las relaciones pGblicas y se establecen los vip

culos que existen entre ambas como canales de comunicacién de la empresa.

Dentro de las relaciones pGblicas se ubican, entre otros de sus
procedimientos, las comunicaciones internas y sus diferentes manifestacio
nes, para después tratar especificamente lo que son las revistas internas
como medio donde se transmiten mensajes y se crea una relaci6n en ambos

sentidos entre empresa-directivos-comunicador-empleados.

Con la exposicién general del proceso de comunicacion segtn David
K. Berlo, se intenta presentar una teorfa que exponga todos los elementos

involucrados en procesos como la elaboracién de la revista organizacional.

La eleccibn del modelo propuesto por este autor, responde 2 los
fines de demostrar que las revistas internas son parte de un proceso comu
nicativo, por lo cual los elementos que Berlo reconoce, su definicitn, ca
racterfsticas y funcién nos parecleron adecuados para identificarlos con
claridad y sin contradicciones en el tipo de publicacion que aqui estudia

MmosS -

Sin embargo, es pertinente sefialar que existen otras teorfas y mo
delos que quizd también pueden ser adaptados a este tipo de publica -
ciones, pero para los fines de este trabajo consideramos que la de Berlo

nos permitfa, como ya mencionamos, identificar cada uno de los elementos



sin entrar en contradicciones entre 1a teorfs y ls préctica.

La sintesis de la teorfa de David K. Berlo se hizo destacando los
conceptos que pueden ser de interés, y que sirven de consulta para dar los
lineamientos generales al profesional interesado en evitar la improvisacién
de su trabajo comunicativo dentro de una compadfa. Se presentan cada uno de

los elementos, su definicidn y caracteristicas en forma general.

La adecuacibn de esta teorfa al caso especifico de las revistas
internas, ayuda a que el lector distinga quién es quién en el proceso de
elaboracién, lo que permite identificar con claridad cads uno de 1oz tie-

mentos y aplicar los conceptos y afirmaciones hechas por Berlo.

Si hacemos un esquena de lo expuesto en la primera parte, Las Co-

municaciones; Herramienta Vital para la Empresa, quedaria como sigue:

CONTEXTQ PRACTICO CONTEXTO TEORICO
Empresa-Comunicacién Proceso comunicativo
Comunicaci6n externa e interna Adecuacidén 2 la revista interna

L) REVISTAS INTERNAS (-J



La segunda parte, El Papel del Comunicador en la Elaboracién de

las Revistas Internas, presenta su rol activo como editér destacando. en
primer luger, le funcién determinante que tiene la planeacibn del progra-
ma de comunicaci6n institucional, los pasos que debe seguir al establecer
objetivos, las acciones a efectuar, su coordinacién, control, ejecuci6n y

finalmente la evaluaci6n del programa.

En segundo lugar, se exponen los factores y elementos que influ-
yen en el mensaje y el manejo que el aditor debe tener de ellos. En el
contenido se establece la utilizacién de los géneros periodisticos en las
“revistas institucionales, sus caracteristicas dentro de éstas, los temas
que tratan y su ilustracién, con un ejemplo por género, & través de artf-
culos publicados en diferentes revistas de empresas productoras tanto de
bieﬁes como de servicios. Esto con el fin de dar casas practicos y dejar
més claro el empleo que de los géneros periodisticos se hace en este ti-

po de publicaciones.

Finalmente, se realiza un recorride por lo que serfa el tratamien
to del mensaje, donde se dan lineamientos generzles sobre su forma, Se
mencion:} cbmo debe presentarse el material escrito. fotograffas, tipo de
formato, planeacion y distribucién, formacion, revisidn de cartones, se-

leccién del papel, impresi6n.y programa de produccifn.

Esperamos que la recopilacién del material, su-estructura. en el )



texto y la aportacion de las experiencias personales que orientaron la

elaboraci6n del trabajo hacia un fin practico y de consulta, se hayan lo-
grado. Asf como también el justificar que las revistas internas, mds que
una herramienta administrativa, son un medio de comunicaci6n que requiere
de profesionales en esta drea para cumplir su funci6n dentro de la empre-

5a.
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CAPITULO 1

EMPRESA Y COMUNICACION

l1.1. Consideraciones sobre la cmpresa

1.2. Las relaciones pablicas, formado-
ras de opinién

1.3. El papel de la comunicacidn inter-
na en la empresa

1.4. Las publicaciones internas, uno
de los canales de difusién



1.1. CONSIDERACIONES SOBRE LA EMPRESA

Podemos decir que “empress es toda organizacién cuyo objetivo pri
mordial es fabricar o distribuir mercancfas o promover servicios a la co-

lectividad o a una parte de ella mediante el pago de los mismos" (1).

Lta vida moderna ha hecho aue nos acostumbrenos a emplear en forma
automdtica bienes y servicios y gozar ce sus bereficlos, olvidando con fre
cuencia que no estarfan disporibles si no fuera gracias al esfuerzg toma
de riesgos y trabajo que otras hombres realizan. Si no hubiera empresas no
dispondriamos de buena parte de las comodidades que a cada momento tenemos

a nuestra disposicibn para su uso y disfrute.

La eficlencia de toda la organizacién no depende Ginicamente de su
esfuerzo aislado ni se limita 3 la preducci6n en masa de productos o servi
cios; la productividad encierra varios factores que precisan de la partici

pacién de otras compaitias que pueden ser proveedoras o distribuidoras, ins

1 Oficina Irternacional del Trabajo, OIT, La ewpresa y los factores que fafluyen en
su funcionsmiento, Ginebrs, 1980, pdg. 2
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tituciones de gobierno, organizaciones financieras, clientes actuales o pg
tenciales y de la sociedad en general, con los que debe mantener vinculos
de informaci6n para el mutuo conocimiento y 1a creacién de una opinitn fa-

vorable.

Por otra parte, no podemos olvidar que en cada organizaci6n traba-
jan hombres y mujeres y que éstos, a través de su trabajo, buscan un desa-
rrollo personal, econdbmico, social y profestonal para lograr el bienestar
individual y de su familia. Por esto, no basta que el conjunto de objeti -
vos y polfticas de una corporacién estén orientados solamente a entregar a
ia sociedad lo que el bien comén precisa, sino que también debe introducir
objetivos y politicas que contemplen el perfeccionamiento de los hombres
que en clla trahajan, aunque en la préctica este deber ser no siempre
cuenta con toda la dispusicién y los elementos por parte de la organiza -

cién, pars logrario.

Debemos recordar, que al mismo tiempo que |3 empresa estd tratando
de convertir al individuo en agente para el cumplimiento de los objetivos
institucionales, éste trata de acoplar la organizaci6n al cumplimiento de

sus intenciones personales para asf hacer efectiva su realizacién laboral.

Como vemos, se requiere de una labor en doble sentido. Hacia el ex
terior, para que la empresa cree un ambiente de aceptacifn y sans conviven

cia con el resto de la conunidad mercantil, con las autoridades y dependen
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cias gubernamentales, con sus proveedores y demds colaboradores externos, y

con la sociedad que justifica su existencia.

Hacia el interjor, porque de la cohesi6n y del buen desarrollo que
logre proporcionar a sus integrantes dependerd, por una parte, el mejor fun
cionamiento productivo y de rentabilidad econémica y, por otra parte, dard
la firmeza que debe avalar la proyeccién de una buena imagen hacia el exte-

rior.

Para que la empresa cumpla con esta triple funcién de ser producto -
ra de bienes o servicios y mantener una sana relaci6n con su entorno social,
sin olvidar que es el campo de desarrollo de los hombres que la integran,
debe basarse en la premisa de confianza y en el acuerdo de compartir valo -
res entre la organizacién, el exterior y los individuos que la conforman;

y es precisamente en este &mbito donde l@ comunicacifn ablerta y peri6dica
entra en acci6n para establecer este vinculo y resolver e, inclusoe, preve -
nir y evitar los malos funcionamientos, a través de los canales de comuni -

cacién interna.

El trabajo es und parte esencial de la vida humana, es fuente de
fas satisfacciones mis profundas del hombre y de la sociedad en su conjun -
to; pero la aceptaci6n pasiva de las tareas fisicas Se convierte en una
verdadera imposicidn y acatamiento de responsabilidades para contribuir a

los resultades de la organizacién; cuande el hombre que trabaja conoce y
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tiene come propio el objetivo de! grupo, cuando es capaz de cambiar su con
ducta o aceptar modificaciones que lo afectan, ha participado en la toma

de decisiones, cuando conoce el papel que juega en el conjunto; sabe qué y
para qué se hace, se piensa, se dice, se busca y se anhela en y para la or

ganizaci6n.



1.2. LAS RELACIONES PUBLICAS, FORMADORAS DE OPINION

Toda corporacién creadora de bienes y servicios tiene dos formas
de comunicaci6n para establecer lazos de unibn con su entorno social. Es-

tos vinculos se dan a través de las relaciones pablicas y la publicidad.

Serfa importante sefialar las diferencias que existen entre estas
dos modalidades, pues con frecuencia, sus campos de acci6n y objetivos sue

len mezclarse y confundirse.

La publicidad utiliza, por lo general, medios de comunicacién masi
vos, a través de los cuales difundé anuncios con el objetivo de propictar
la venta de articulos o servicios. Esté Gnicsmente dirigida a compradores

y posibles clientes de dichas mercancfas.

Por su parte, las relaciones piblicas buscan formar una buena ima-

gen u opini6n de la empresa, por medio de la difusién del objetivo social
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para el que fue creada entre sus pdblicos internos y externos, ,‘con_ el fin
de lograr una mayor rentabilidad, eficiencia y cumplimiento de sus propasi
tos, eliminando obstdculos que pueden entorpecer sus funcionés. £sta labor

también es definida como publicidad institucional.

Como podemos apreciar, las diferencias se presentan desde sus obje
tivos, sus piblicos y los medios que emplean para difundir sus mensajes.
Asf, mientras las relaciones piblicas son dirigidas a todos los sectores
internos y externos con los que tiene relacién la empresa para transmitir
ideas en comunicaciones individuales, grupales y colectivas, la publicidad
promueve ventas de productos entre los clientes, o la adhesi6n de posibles

compradores por medio de comunicaciones masivas directas.

Es importantc¢ sefialar, que estos dos tipos de comunicacién empre-
sarial, a pesar de sus marcadas diferencias, estan muy ligados y tienen
grandes lazos de vinculacién e interrelacién al grado que, de manera sim -

bidtica, uno influye en el otro.

En este sentido podemos ver que, como senala Jorge Rios Szalay, to
da publicidad desviada o de mal gusto puede dar origen a una mala imagen
de la organizacitn, de la misma manera que una excelente campana publicita
ria puede ser anulada por las relaciones piblicas deficientes de la corpo-

racion (2).

2 Rfos Szalay, Jorge , "Relaciones Piblicas™. Su adsinistracién en Vas organizaciones,
£ditorial Trillas, México, 1984
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Después de haber ubicado, de manera general, los canales de comuni
caci6n de la empresa, entremos al conocimiento particular que nos interesa:

* las relaciones plblicas.

La necesidad que tiene toda corporacifn de mantener un continuo in
tercambio informativo con todos los sectores que la integran, y aquellcs due
se relacionan de una u otra forma con ella, precisan la accidn de las rela
ciones pfblicas como encargadas de crear, difundir y mantener ideas positi

vas, de aceptacidn y actitudes favorables hacia la emprese.

Para M. Louis Sallaron, son el conjunto 42 medios utilizados por
las empresas para crear un clima de confianza en su perscnzi, en los orga-
nismos con los cuales tiene relaci6n y, generalmente, en el pablicu, con

vistas a sostener su actividad y favorecer su desarrollo.

Agrega que las relacionmes pablicas son 1a8s actividedes efectuadas
por cualquier corporacion, para la creacién y mantenimients de las buenas
relaciones entre los miembros de una organizaciérn y de los dumis sectoraes
de 1a sociedad, a fin de proyectar una imagen tavorable de la empresa que

contribuya al alcance de los objetivos de 85ta t3).
En generai, podemos decir que sus obj=2tsos sun:
. Lograr prestigio y buena imagen social

3 Verdier en Rios Szalay, Verdier H., "Las Relaciones Piblicas™, Casanovas
Barcelona, Espads, 1999
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Alcanzar buena disposicitn de los empleados

Prevenir y/o solucionar conflictos laborales

Obtener una actitud favorable por parte de los ejecutivos y em-

pleados

Superar errores y prejuicios en contra de la empresa

Aumentar la capacidad para atraer al mejor personal

Mantener relaciones de cooperacién y amistad con proveedores, co
laboradores, distribuidores e instituciones de gobierno y con el

piblico en general

Los puntos antes sehalados ponen de manifiesto la existencia de las
relaciones pblicas internas y externas. Hay que considerar que esia divi-
sifn no es tajante en cuanto a la aplicacién de programas y proyectos de
creacion de imagen u opinién, puesto que les logros o fracasos que se ob -
tengan de cualquiera de estos dos campos, influird directamente el uno en

el otro.

Si los empleados y funcionarios tienen una buena relaci6n de comu-
nicacién y trabajo, en un ambiente que les permite y Fomenta su desarrollo
personal y profesional, ellos mismos serdn agentes transmisores de una bue
na imagen hacia el vxteriur, ademés da brindar & la organjzacién ung presen
cia s8lide y compacta sobre la que se podré fincar con confignza todo aque

tlo cue se desea difundir en el exterior.
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Para los fines de este trabajo, centrémonos en las relaciones pd -
blicas hacia el interior, donde tenemos tres campos principales para propi
ciar la convivencia entre los trabajadores. a la vez que se logra un mayor

acercamiento con la institucién:

Eventos deportivos. Se organizan contiendas donde los empleados
participan en juegos como volibol, basquetbol o futbol. Los torneos .
pueden ser internos, entre los equipos de una misma empresa, o externos,
én 1os que intervienen varias instituciones o plantas ubicadas en el inte-
rior del pafs. La compaiifa les otorga uniformes, espacios de competencia,

trofeos y medallas.

Eventos culturales. Se fomentan y encaminen las inquietudes artfs-
ticas de los miembros de la corporacitn a través de talleres de danza, poe
sfa, cuento, literatura, baile folkl6rico, etc. Se organizan competencias
y otorgan reconocimientos. También se realizan excursiones quiadas a luga-

res de interés.

Comunicaciones internas. Por medio de éstas se difunden entre el

personal informaciones relacionadas con ellos, la empresay el exterior, :

medisnte peri6dicos murales, graficas, fotografiss;boletines, revistas in

ternas, ete.

El uso de estos canales, estd determinado por, 'ios“’,‘oDJVe‘tivos‘:‘especl

f1cos que se persigan.
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Es de suma importancia que las comunicaciones internas tengan sus

fundamentos en ideas bésicas tales como:

1. Que el personal constituye la base medular de la organizaci6n
y como seres humanos, buscan satisfacer diversas necesidades tanto fisicas

como psicolégicas y sociales.

2. La empresa, como ente gque alberga muchos individuos. debe mos-
trar interés auténtico por los problemas de los empleados, as{ como por

sus opiniones y expectaiivas.

3. Para llevar un programa adecuade de ralaciomes pablicas, prime-
ramente, deberd definirse la actitud del grupe con relacibn a la empresa a

través de encuestas o entrevistas.



1.3. EL PAPEL DE LA COMUNICACION INTERNA EN LA EMPRESA

David K. Berlo (4), menciona que el objetivo basico en l2 comunica
ci6n es el de convertir al ind{viduo en agente efectivo, es decir. gue in-
fluya en los demds, en el mundo flsico que lo rodea y en &] mismo, de tal
forma que pueda convertirse en agente determinante y sentirse capaz de to-
mar decisiones. En resumen, sefiala que nos comunicamoas para influir y para
afectar intencionalmente, lo que Implica que hay un prop6sito al comunicar

y que toda comunicacién tiene un objetivo.

En la comunicaci6n organizacional ro se pretende influir de manera
impositiva sobre los empleados, de tal forma que la activided gerencial,
cuyo abjetivo es conseguir resultades a ftravés de otros, debe lograr comu-
nicarse con los integrantes de la cop:oracxén para obtener de ellos una de
terminada conducta que siempre esté orientada al beneficio de la empresa y
al mejoramiento de su labor social de producrién de bienes o servicios. Asl

tenemos que, mejorar la comunicacibn contribuye a hacer més eficiente la

4 Berlo, David K., “E) Proceso de la Comunicacién®, ET Ateneo, México, 1987
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actividad gerencial y, en consecuencia, a optimizar los resuitados de la

organizaci6n.

Es importante (}estacar que la comunicacién en la compaiifa no debe
ser considerada un merc instrumento de paz social o un medio que s6lo bus
ca. acrecentar sy eficiencia; se debe concebir como uno de los medios fun-
damentales para lograr el cumplimiento de su funci6n social. Su misién es
pues obtener, en le medida de lo posible, la adhesi6n de unos hombres li-

bres al objetivo comin mediante respuestas concretas a sus aspiraciones.

El trabajo es ocasién de pleno desarrcllo profesional y ce aspira
ciones personales, sin que por ello deje de ser fatigoso y apremiante, lo
que implica para cada uno de los empleados la necesidad de, por lo menos,
situarse en la colectividad, conocer les fines y las razones de su trabajo,
ser capaces de tener iniciativas, ejercer actitudes de innovaciobn y parti-
cipar, en su momento, en las decisiones que les conciernen. Todo esto no
puede nacer, sino de una circulacién de comunicaciones en los campos socia

les, econémicos y técnicos de la empresa.

Actualmente, se puede ver en algunas organizaciones la creacién de
departamentos especializados en establecer sistemas de comunicacifn que
permiten proyectar una imagen propia, que refleje una institucion sélida,

eficaz, rindmica y con sentido social.
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Como ya mencionamos, esta imagen se forma con la publicidad .a tra-
vés de los medios de comunicacién masiva, de tal forma que se dan a cono -
cer clara y oportunamente los productos o servicios gque se venden, ademds
de establecer y mantene‘r una presencia social positiva frente a los diver-
s0s pliblices y sectores vinculados con las actividades de la corporacion;
pero también es de vital importancia que dentro de la misma organizacién
se cree un clima favorable para que el empleado conffe en su empresa y ca
mire de la mano de ésta, apoydndola cuando se le solicite, y ayuddndola a

afianzar su imagen exterior creada por los medios de comuynicacién.

Se necesita un drea que estahlezca . y desarrolle una estrategia de
comunicacion para los integrantes de la empresa, que les permita conocer
los objetivos de ésta, as! como sus actividades y planes, con el fin de fo

mentar la comunicaci6n, interrelaci6n e interaccidn del personal.

La comunicaci6n organizacional dentro de las corporaciones moder -
nas son una experiencia de doble carédcter; es fascinante porque tiene el
poder de influir en beneficio de la empresa, y temible porque no es facil
desarrollar una conmunicaci6n interna sistemitice y que siempre garantice el

éxito debido a las diferentes circunstancias que se pueden presentor.

Los problemas actuales, comunes a la mayor{a de las empresas, con
sisten, generalmente, en declinacién ce la productividad, reducciones pre-

supuestarias y altos costos de produccién. El papel del comunicador es en-
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frentar estos retos y ayudar a la direccitn a manejar eficazmente la pro -
blemitica. Debe decidir qué se va a comunicar, & quién, cudndo, cémo y por
qué canal. Su principal funcién en situaciones dificiles, es evitar al mé-
ximo el rumor, mantener la unién y conservar claros los objetivos comunes

hacia donde se deben enfocar los esfuerzos de cada unc de los empleados.

Los responsables de 1a comunicaci6én interna no deben realizar una
actividad aislada de todo el grupo, sinc deben coordinarse lo mejor posi -
ble con los demis departamentos que integran el organigrama de 1a institu-
cibn para trebajar en conjunto hacia los mismos fines, con base en el cong
cimiento de lo que les interesa hacer comin entre los integrantes de la or

ganizacibn.

Cuando la situaciftn de la empresa es estable, la comunicacién in -
terna debe ser el elemento de cohesion que oriente todas y cada uma de las
actividades al bienestar de los que conforman la corporacién, fomentando v
su desarrollo personal y profesional, sin desligarlo de los objetives, polf

ticas y proyectos institucionales.

Sergio Flores de Gortari comenta: "Son la fuerza que dota de cohe-
si6n a los grupos para darles solidez que garantiza permanencia. Hace las
veces de cemento, concreto o goma, {iende a evitar conflictos, ta duplici-
dad de tareas u omisi6n de otras, a robustecer la confjanza, a estimular y
motivar a los miembros del grupo, atemporar oportunamente las desviaciones,

elimina catdstrofes, y llegadas éstas, aminora sus consecuencias. Jamds lo
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grardn acciones unificadas y arménicas hacia el objetive estabiecido s1n

servirse de técnicas de informacion”.

En el mismo sentido agrega: "La comunicacién es la sabia nutrici6n
que hace 'vivos' los procesos de toda organizacién, gue como tales sélo
son formas y adolecen de aliento propio. La buena comunicacién, en suma,
es resultante de una administracién eficaz; pero también es perfectamente i

v8lido considerarla como la causa de dicha eficiencia" (5).

Para Miguel F. Duhal Krauss (6), la comunicacién administrativs o
interna, es el proceso de doble sentido por el que se intercambian infor-
maciones con un propSsito definido, entre las personas que laboran en una

misma institucién o que tienen contacto con ella.

Por otra parte, la opinién que el personal tiene de sus directivos
y de la propia compaiifa se forma, en gran medida, con base en la informa -
cion que se les proporciona. Dentrc de las empresas, el personal especula,
por ejemplo, sobre las causas y el significado de la reducci6n de gastos
en todas las édreas, cuando se les informa en un lenguaje frio y oficial.
Esta comunicaci6n “"en bruto", es decir, en forma directa a través de circy
lares u oficios, deja los hechos para que el plblicc saque sus propias con

clusiones, no suele ser benéfico a nivel organizacional.
Por lo tanto, la difusidn requiere de una planeacisn cuidadoss y

5 Flores de Gortari, Sergic, “Hacia una comunicacién Administrativa integral®, Editorial
Trillas, México, 1987, pig. 38
& Duhalt Krauss, Miguel F., “"Téenicas de comnicacidn administrativa®, UNAM, México, 1970



~:36 -
un contacto permanente entre:10s encargados de 1a comunicacion y lps direc

tivos, para promover las ideas y.acciones que requiere’ la corporacién para

el logro ‘integral de sus proyectos. sin .olvidar los intereses’y necesidades

barticulares de los empleados que‘ié'coﬁforman{«



1.4. LAS PUBLICACIONES INTERNAS UNO DE LOS CANALES DE DIFUSION

En lo que respecta a }as relaciones humanas en cualquier organiza-
ci6n social, particularmente en &reas de trabajo, la necesidad de comunica
ci6n es de primordial relevancia. La linea de autoridad o cadena de mando
proporciona canales de comunicaci6n que se extienden a través de toda la es
tructura y son medulares para el funcionamiento correcto de la organiza -

cién.

Se trata de la relacién entre cada persona y su lrabajo. La comuni
cacién genera.en este orden de ideas, una convivencia mayor en el seno de

la empresa para que los empleados tengan una mayor interrelacion.

Asf,encontramos diversos tipos de comunicaciones formales u ordina
rias oficiales, que responden y mantienen a la organizacién en cuanto a

sus proyecciones laborales. Circulan por las direcciones establecidas y fa
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varecen 13" coordinacién de actividades que corresponden a las distintas

unidades de- la entidad.

La mayor{a son de tipo vertical y sirven para difundir polfticas,
reglas, Instrucciones, 6rdenes o informeciones, Ejemplo de éstas son los

manuales de organizacién, memoranda, gréficas, anuncios e informes.

Jorge A, Maldonado Navarrete (7), sefala que estos canales de di-
fusién, transmiten comunicaciones formales indirectas, por lo que represen
tan medios de comunjcaci6n cuya peculiaridad reside en gque su informacibn
es de cardcter técnico y al ser creadas por personas que tienen conocimien
tos superiores para poder originar dicha informacion, éstas se transmiten

posteriormente a Jos subordinados como 6rdenes para su ejecucibn.

Sin embargo, les publicacicnes internas son uno de los canales que
rompen con el tecnisismo en la informacién y no tienen carécter de orden
que debe ser cumplida. Estas son uno de los medios que las empresas usan
para dirigirse al personal, por lo que dichas publicecicnes deben ser ge-
nerales, atractivas, Gtiles y amenas a la vez que cumplen una funcién de

instruccién para los empleados.

Ejemplo de ellas son los manuales de bienvenida, donde se presentan
de manera global los objetivcs de la empresa, qué ofrece & sus empleados y

qué espera de ellos; los anuarios que reGnen las actividades y los resulta

7 Maldonado Navarrete, Jorge A., "La comunicacidn como instrusento de trabajo en las
relaciones piblicas en una institucidn bancaria®, ITAM, Wéxico, 1980
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dos institucionales durante un periodo determinado; los tableros de anun -
cioé que tienen la funcisn de informar al personal en forma constante y
permanente sobre asuntos cuya vigencia implica una rdpida difusién por su
importancia, urgencia o caducidad, y los boleLinés,periédicos y revistas
internas gque transmiten informaciones de diversa {ndole, cuyo conocimiento

puede no ser inmediato.

Este canal se puede clasificar como transmisor vertical, descenden
te y ascendente, entre directivos, jefes y trabajadores, como veremos mas
adelante. Por medio de las informaciones que difunde, 12 direcci6n logra
mantenerse en contacto y fomentar la orientacion al personal. llevdndoles
el conocimiento de la labor desarrcilada por l¢ institucidn, su posicifn
jerdrquica y los logros de los miembros de la empresa. En esta fese es don

de observamos su cardcter vertical y descendente.

Miguel F. Duhalt Krauss considera que estos medios constituyen el
flujo de informaci6n descendente entre supervisores y subordinados. que en
teran al trabajador sobre los acontecimientos que pueden influlr en su si-

tuacién de trabajo, incluyendo las noticias sobre su esgecialidad.

Sefala que: "no suponen necesdrisnente un cuinpiimjento o aclaramien
to. Son informes o avisos que simplemente dan noticiias de un hecho presen-
te, pasado o futuro, o transmiten un conocimiento o una idea que puede te-

ner interés para cl personal. Son verdaderos anuncios. Comunicaciones de
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esté’tipo son las noticias aparecidas en las publicaciocnes de la compafifa"
(8).
Pero también }a {nformacién fluye de las bases a la esfera direc-
tiva. La empresa, como una organizacién que alberga a un némero determina-
do de personas, debe mostrar interés auténtico por los problemas de sus

empieados, asf como por sus opiniones y expectativas.

Las pubiicaciones internas deben tener muy en cuenta que el perso-
nal constituye la parte medular de la organizacitn y, como seres humanos,
buscan satisfacer diversas necesidades tanto fisicas como psicolégicas y
sociales.

Una de las necesidades més relevantes gue podemos citar son:

La que tiene el hombre de pertenecer a un grupo

La de sentir gque el trabajo que realiza es valicso y merece es-
tima

La de sentirse seguro de su empleo y de que éste le proporcione

lo que requiere

ta del mejoramiento personai y de superacitn

La de crear y desarrollarse (9]

L3 apiicacifn de cuestionaries, el empleo de encuestas y la insta

B Duhalt Krauss, Op. cit. pig. 23
9 Rfes Szalay, 0p. cit.
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laci6n de un buzén de sugerencias, son herramientas que nos permiten cono-

cer qué es lo que esperan y desean los empleados de nuestras publicaciones.

Otro camino de comunicacién ascendente se da a través de las entre
vistas a los trabajador‘es o reportajes de algin 4rea de la empresa. Aquf,
los integrantes de las bases manifiestan sus opiniones sobre su trabajo.
la-instituci6n, su desarrollo dentro de ella, etc., con lo que se da la'

posibilidad de una comunicaci6n hacia arriba.

En los pdrrafos anteriores hemos tratado de definir el caricter
verticel, ascendente y descendente que tienen las publicaciones internas.
sin embargo, consideramos que por la naturaleza del medio y por el pGbli-
co al que estd dirigido, el flujo de informacién corre en todos los senti-
dos (Cuadro No. 1), aunque las directrices de sus objetivos estén dadas

por la necesidad de una comunicacién de arriba abajo y viceversa.

Por otra parte, las revistas, boletines y peribédicos internos son
impersonales, ya que no estdn dirigidos a determinadas personas en especial.
Son genéricos, pues se hacen llegar a un grupo de personas o departamentos
especfficos, con el fin de informar sobre determinadas situaciones que acon

tecen dentro de la organizacién.

Como en cualquier grupo social, dentro de una institucidn o empre-

sa, todos quieren conocer los sucesos que pusden influir en su trabajo: las
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situaciones financieras de la compaiifa, los nuevos productos o servicios,

los movimientos de personal, los cambios que surjan en las distintas &reas,
“los ‘logros conseguidos, las metas trazadas, etc., y las revistas organizacig
' nales son el mediv idéneo para hacer llegar esta ihformacxbn a los emplea-

dos.

En las revistas internas, el pblico se define como el conjunto de
individuos reunidos per un interés comin, que puede poseer o no marcads Si
militud, pero que siempre tendrdn para la cmpresa, al menos, un factor que

podrd tomarse como la base de homogeneidad.

Por otra parte, estas publicaciones por ser palabra escrita, dejan
huella y registro de mensajes que pueden referirse al pasado cercanc o re-
moto, a sucesos actuales, o bien, presentar reflexiones a lo futuro. Ade -
mds, son fuente de consulta; se puede volver a ellas reiteradas veces y son
un instrumento de constatacién. Impiden gque se deformen ios hechos, las

afirmaciones, las propuestas.

Algunas de las ventajas que ofrecen las comunicaciones escritas son

las siguientes:

Autoridad. Tienen mayor peso que otros canales por su cardcter do-

cumental, que les hace poseer un alto grado de credibilidad y, por ende, lo



‘Cuadro-No. 1

PUBLICACIONES = IRTERNAS

SUJETOS DE LA EMISION RECEPTORES
DIRECTIVOS DIRECTIVOS
ACCIONISTAS ACCIONISTAS
PRUVEEDORES PROVEEDORES
FUNCTONARIOS FUNCIONAR1OS
EMPLEADOS EMPLEADOS

En este medio Informal de comunjcacién, las redes que se esta-
blecen van en todos sentidos. Difunden opinfones, comentarios,
aportaciones y sugerencias del personal que ocupa puestos en
cualquier nivel ferdrquico. Las publicactones buscan que los

integrantes de la empresa se tnvolucren, para due sst fluya la

informacion entre eilos, sin olvidar que €stas son el canal
por donde se deben filtrar los grandes ohjetivos de 1a organi-

2act6n que gulan las acciones lahorales.
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que se transmite en ellas, tiene’ autoridad en la opini6n pblica de la cor

poracion.

Exactitud. Por el empleo de varios elementos visuales como son la
palabra escrita, fotograffas, dibujos, gréficas, etc., los mensajes se
presentan con mayor precisién y ayudan a evitar desviaciones en la inter-

pretaci6n de los contenidos.

Permanencia. En este punto, también su cardcter de documento las
convierte en duraderas, por lo que, la informacién que transmiten es per-

manente.

Amplitud. Puede ser de la amplitud que se quiera y se pueden dupli

car, distribuir entre los individuos a quienes estin destinadas.

Dentro de todos los tipos de comunicaci6n administrativa que la em
presa establece, las revistas, los boletines y periédicos se pueden ubicar
dentro de las informaciones permanentes que buscan difundir acontecimientos

de actualidad.

Hoy en dfa, el uso de las publicaciones internas se ha generaliza
do por ia diversificaci6n que permite a una empresa mejorar sus relaciones
humanas, ya que en ella toman parte los empleados de la misma institucién

que aportan o generan noticias del momento, actividades de cardcter insti-
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tucional, deportivas y culturales que se han efectuado o se piensan reali-

zar.

Son el drgano informativo que cumple la misi6n de llever al perso-
nal los sucesos que le interesan. Su periodicidad, les da la ventaja de
ser esperadas para conocer las novedades que se presentan, ademis de llegar
& todas las dreas y empleados de la empresa con la carcacter{stica de que,
por la naturaleza de su formato, llega 2 la familia de estos a los clien -

tes, vecinos y proveedores.



CAPITULO 2

EXPOSICION DE LOS ELEMENTOS QUE CONFORMAN
LA TEORIA DE DAVID K. BERLCO, Y SU
IDENTIPICACION DENTRO DEL PROCESO DE LAS
PUBLICACIONES INTERNAS

2.1. El proceso de comunicacién y su
propdsito

2.2. La fuente y el encodificador
2.3. El mensaje

2.4. El canal

2.5. El receptor

2.6. Interdependencia emisor-receptor
?2.7. Pactores del sistema social

2.8, Comunicacidén y metas grupales

2.9, Los tres momentos del proceso de
las revistas internas



2.1. EL PROCESO DE COMUNICACION Y SU PROPOSITO

Como ha quedado implfcito en el capitulo anterior, las publicacio
nes internas son un canal, parte de todo un proceso de comunicacién, en
el que podemos identificar cada uno de los elementos que lo integran

(fuente, encodificador, mensaje, canal y receptor).

Consideramos pertinente encuadrar dicho procesc dentro de 13 teo-
ria propuesta por David K. Berlo (106}, pues creamos cue nos ayuda a iden-
tificar, de manera clara y sin contraposiciones, los e¢lementos que inter-

vienen c¢n la elaboracién de las revistas organizaciunalcs.

Asi, en este capftulo haremos un breve planteamiento de 1a teorfia
de este autor, para después reconocer en e} proceso e elaboracifn de las
revistas, los elementos expuestos por Berlo. Esto con el propbsito de dar
un fundamento tebrico al tema que aqui nos ocups. Ademds, la insercion

del estracto de esta teoria pretende proporcionar al lector, un material

10 Berlo, Op. cit.
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de consulta inmediata de conceptos, términos y definiciones que ptueden fa

cilitar.y enriquecer el trabajo profesional de la comunicacién interna.

Un sistema plano, sencillo, casi elemental es el que Berlo-utili-
za para plantear un complicado proceso como es el de la comunicacién, don
de sus elementos basicos se estrechan, interdependizan y afectan, con lo

que se crea un flujo dindmico.

Los componentes del proceso de la comunicaci6n que Berlo propone
son: la fuente de la comunicacién, el encodificador, el mensaje, el canal,

el decodificador y el receptor de la comunicacion (Cuadro No, 2).

El mensaje (emisor), se configura de acuerdo con un cédigo (enco-
dificador) gue estd formado por un conjunto de signos, simbolos o pala-
bras (mensaje), enviado a través de un medio (canal), el que a su vor es
recibido y decodificado {decodificador) por quien lo recibe y responde

(receptor).
Al seflalar que toda comunicacién es un proceso, Berlo menciona
que ésta debe ser considerada como tal. ya que es un fen6meno que presen-

ta una continua modificacion a través del tiempo {11).

Asi, encontramos que el ser humano es parte medular en la comuni-

cacibn. En oste sentido es importante sefalar cudles son lous criterios so

11 Berlo, Op. cit,



c@idrb Ho. 2"

M C R

FUENTE MENSAJE CANAL  RECEPTOR
) ) o) ) R
c o [_oTcTo_] 1 Actitudos }
Conackmiento E T\pe $ [ Tacto ] [ conocimonte]
e | § (V58| | G
o M [_Guslo Ji Cuitura }

Modelo de los componentes de la comunicacién

Cfr. Berlo, Barld K. °E} Proceso de ta Comunicacién®,
Introduccida & 14 Teorfa y a Ta Prictica®, [ditarial
£1 Ateneo, Buenos Alres, 1978, plg. 5.




e ~ 53 ~

bre 10s que descansa la definicitn del propésito de la comunicaci6n, para'

{o cual el autor cita los aspecios siguientes:

1. No debe ser contradictorio l6gicamente, ni-lbgicamente. incon-

sistente cansigo mismo. SRR

2. Debe centrarse en la conducta, es decir, debe ser expresado en

términos de la conducta humana.

3. Debe ser lo suficientemente especifico como para permitirnos

relacionarnas con el comportamiento comunicativa real.

4. Debe ser compatible con las formas on que se comunica la gen-

te (12).

Podemos decir que &l verdadero propbsito de la comunicacién es:
"Influir y afectar intencionalmente" (13). Sin embargo, un mensaje 'dirlq_i_
‘do a un determinado receplor corre el riesgo de llegar a otro, sin gue

exista una intencitn premeditada por parte del emisor.

La importancia de diferenciar 4 estos receptores “intencionaies y

no intencionates” {14} estribs en dos razones que textualmente citaremos:

12 Berlo, Op. cit., pdg. 9
13 Berlo. Op. cit., pig. 12
14 Berlo. Op. cit., pdg. 13
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“El comunicador puede afectar a la gente en forma distinta de lo que
pretendfa, si olvida que el mensaje puede ser recibido por aguelios a quienes

no estaba dirigido.

"Nos permite realizar la critica de la ;omuﬁir.ai:iﬁn en cuantoal 6xi:

to o fracaso del que la ejecuta en el cumplimiento de t;us*propbsirt‘;is",,(lﬁk) i , 7

15 Berlo, Op. cit. pdg. 13



2.2. LA FUENTE Y EL ENCODIPICADOR

Es conveniente reflexionar sobre cémo la fuente o el encoditica-
dor en el envio del mensaje o el receptor en l& respiesta, logran ateclar

se y sobre el tipo de reacci6n que desean producir uno en el otro.

La clave del cuestionamiento estd en la afirmacién de Berlo, que
establece 13 existencia de dos propésitos por parte de la fuente-enzodifi
cador: uno "consumatorio” y el otro “instrumental® {16), seg@n persigan
un gece personal que también debe sertir el pronto auditorio. o bien, bus
quen la utilizaci6n del mensaje como una herramienta para conductas poste

riores.

Estos dos elementos son presentados en ung estiecha relacitn,
pues mientras la fuente es la que determina cdmo deses afectar a sus re-
ceptores, el encedificador es el que elabora el mensaje que se emitiré pa

ra producir una reaccién en los receptores. El grajo de complicacitn del

16 Berlo, Op. cit., pfg 15
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proceso y el nimero de participantes que intervienen, determinan que la

fuente encodificador sea la misma persona o sean elementos diferentes.

Dentro de 1uslrevistas internas, équién hace las veces de fuente
de la comunicacidn? $i nos apresuramos a afirmar categbricamente que la
emision parte de quien edita directamente la publicacién, podriamos caer
en la respuesta facil y equivoca, llevados por la apariencia. Desde luego,

tampoco estamos neqando que el editor pueda hacerlo.

Para conocer la verdadera identidad del emisor, existe un crite-
ric. Quien marca 1a linea editorial que se adoptara, ias polfticasy
orientaciones que se imprimiran a la forma y al contenido de la publica-
cién y quien conscientamente las utitiza para afectar a otros, es quien
desempefia el papel de fuente, aungue visto en un sentido plano y con un

enfoque esquemdtico.

St nos apegamos a la teorfa de Berlo, encontramos que el emisor y
el receptor son interdependientes, se afectan mutuamente y por ello-es di

ficil establecer |imites entre amhos.

En una revista interna son los editores guienes deciden la presen
taci16n de 12 misme, por lo que, de su creatividad, depende que las publi-
caciones sean otractivas e inviten a leerlas. Ast también el formato in-

fluye en este aspecto, pues es lo primero que puede apreciar el receptor
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Yy, .en gran'médida de &1 depende.gue la publicacitn cimpla con su objeti

vo.

: ;,Eh.e}:qsthae ias revistas internas, la empresa es guien realiza

ia émisiﬂn déi mensaje. En élla recae una parte importante de la emisidn,

- pues—de)ésta ée desprende la mayor linea de mando, la toma de decisiones,
';‘ glrdgliheamiento de los objetivos y las politicas que regirédn en el s(étg

ma que.encabeza.

Sin embargo, también hay unz participacitn importante de los edf-
tores en quienes recde la responsabiiidad de que los mensajes se’envien i
de acuerdo con un criterio. Por eso, es evidente gue ellos recreéentan

una parte importante de la emisifn.

Los editores son quienes proponen lcs contenidos de las publica-
ciones, elaboran los mensajes, los jerarquizan, eligen el tipo de letra y
el espacio asignado. Ademds de difundir las ideas y conceptos que intere-
san a los directivos, pueden transmitir mensajes culturales, sociales o

de entretenimiento, gracias a que estas revistas son un medin no formal.

As{ pues, cualquiera que sea el verdadero emisor, su propdsito af
comunicar serd siempre el afectar a un plblico. Aunque es posible gue
quien prepare la publicacién sienta ciertc qusto al hacerio sin ser esto
necesario en todos los casos, en cambio sf el sentido instrumental es in-

dispensable.
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La configuracion del mensaje de acuerde a un c6digo previamente
establecido, es responsabilidad del editor del 6rganc interno de comuni-
cacién, pues es €l quien en Gitimo término define la forma y el contenido
de cada edici6n, como ya comentamos.

Por ello, los factores que cita Berlo (17) con relacitn a la fi-
delidad del mensaje como las habilidades comunicativas, las actitudes, los
niveles de conocimiento, el sistema social y cultural del comunicador, se
encuentran estrechamente vinculados con la elaboraci6n de la revista in-

terna..

Afn cuando existan colaboradores, la aprobacién, rechazo o modiff
cacién de sus aportaciones, dependen de la apreciaci6n del editor, quien
en este caso se convierte en lo que podriamos Ilamar un coencodificador, o
sea, que aunque &1 no elabore los mensajes directamente, supervisa, acep
ta o rechaza, todo aquello que se vaya a publicar por lo que juega un pa-

pel determinante en 1a encodificacion.
A pesar de este importante rol de toma d¢ decisiones que el comu-

nicador debe tener, en la préctica profesional en ocasiones se ve coarta

do por la fuente o por 13 estructura administrativa de la empresa.

17 Berlo, Op. cit,



2.3. EL MENSAJE

Berlo define el mensaje como el producto realizado por el emisor-
encodificador, constituido por el cbdigo, el contenidc y el trapamlento,

por lo que es Importante definir cada uno de estos elementos (18).

Si consideramos al c6digo como “un grupo de simbolos que puecen
ser estructurados de manera que tengan algdn significade para alguicn”
(19), es indispensable para la elaboracién del mensaje, establecer el co-
digo y los elementos que se usardn, asf como seiecciondar un métado para

estructurarlo. £l c6digo mds utilizadu es el lenguaje.

El contenido puede definirse como la selcceibn del material que
hace el emisor cun el fin de expreser un propdsitu, y i tretemiento son
"las decisiones que toma la fuente-encodificador de la comunicocitn al se
leccionar y estructurar los codiges y el contenido”(20). Es el estilo per

sonal que determina la presentacion del mensaje, incluyendo la seleccion

18 Berlo, Op, cit.
19 Berlo, Op. cit. pig. 43
20 Berlo, Op, cit. pig. 45 y 46
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del c6digo y el contenido.

En cuanto al c6digo constituido por el lenguaje, existen una mul-
tiplicidad de teorfas que podrian sintetizarse en los enunciados siguien-

tes:

. "El lenguaje consiste en un conjunto de simholos significantes
{vocabulario) més los métodos significativos para su combina-
ci6n {sintaxis)

. Los simbolos de un lenguaje fueron elegidos al azar. Mo son fi-
jos ni dados por Dios

. El hombre construyé su propio lenguaje en virtud a los principios
de interpretaciin, respuesta y recompensa que rigen todo el
aprendizaje

. Gradualmente e] hombre cred el lenguaje con el fin de expresar
sus significados a sf mismo y a los demds para lograr que ante ~
otra persona tuviera lguales significados para emitir respuestas

que aumentaran su capacidad de influencia" (21).

Resulta opartuno mencionar, con relacién a este Gltimo enunciado
que el significado, contrariamente a 10 que se cree, se encuentra en las
personas y no en las palabras, por lo que es intransferible, es decir, ca

da persona tiene un significado de las cosas.

21 Berlo, Op. cit. pig. 130
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Con el fin de aclarar las afirmaciones anteriores, Berlo cita a

Osgood quien establece que:

"Nos inclinamos a separar respuestas que no requieren mucho es-
fuerzo para ser entendidas; que no interfieren con las que al estimulo
distal; y al menor nGmero de respuestas necesarias para poder discriminar

entre este estimulo y otros".

En fin, que el significado que damos a las cosas, puede definirse
en los "modos en que respondemos a ellos, internamente, y en las predispo

siciones que tenemos para responder a ellas, exactamente" (22},

Para ampliar y aclarar esta definicibn podemos citar ocho puntos

en los que afirma:

1. "Los significados estdn en !as personas. Son las respuestas ip
ternas que las personas dan a los estimulos y las estimulaciones internas

que estas respuestas provocan.

2, Los significados son el resultado de factores en el individuo

tal como se relaciona con factores del mundo fisico que lo rodea.

3. La gente pucde tener significados similares solamente en |3 me

dida en que se hayan tenido experiencias similares.

22 Osgood en Berla, Charles E. Osgood, *Method and Theory In Experimental Psychology®,
Oxford University Press, 1953, pig. 392
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4. Los significados nunca son fijos. ‘A medid quei la.experiencia

cambia, cambian aquéllos.

5. No hay dos personas que puedan. tener el mismo significado para
algo. Muchas veces, dos personas no tienen siquiera sjgnif!cados:,s‘lmila-

res.

6. Las personas reaccionan siempre ante un estimulo, a la luz de

sus propias experiencias.

7. Con el fin de dar significados a las personas o de modificar
sus significados para un estimulo, hay que relacionar el estimulo con

otros para los cuales ya tienen significados.

8. Al aprender significados, la gente opera segtn 1os principios
de: a) menos esfuerzo, b) no interferencia y c) la capacidad discriminato

ria" (23).

Berlo recomienda que cuando el emiser trate de afectar a su recep-
tor a través de la comunicacidn, ponga especial cuidado en que el mensaje
se entienda claramente, e incluso, si no es totalmente comprensible, se
valga de ias definiciones de los conceptos.

Con base on esto, la definicién es adecuada si logra producir un

23 Berlo, Op. cit., pig. 13,
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significado mas claro que el que se produjo con el término defini,do-y si.

el primero corresponde al deseado por el que recibe el mensaje.

Esto nos conduce a afirmar: “"el significado quc se da a un térmi-
no particular, la necesidad de que el oyente lo entienda y los significa-

dos que éste tiene para otros términos; comprenden la definicion” (24).

Por eso, cuando intentamos establecer una definici6n y acudimos
al diccionario, hay que tener en cuenta que éste es sélo un valioso orien
tador sobre la relacién de una palabra con otra, la manera como se utili-
za, los diversos contextos en gue son usadas, su ortografia, pronunciacion

y etimologfa, pero nada mis.

Es obviao, entonces, que en la forma como estructuremos, def inamos
y relacionemos nuestras percepciones, existe una carga personal pero, 4
pesar de ello si deseamos ser objetivos en un grado aceptable, ya que la
objetividad total es imposible, debemos atenernos a "poseer la seguridad
de insistir en palabras para las que tenemos significados denotativos;
mantenernos por lc menos en un minimo dentro de 1d realidad de nuestros
informantes sobre cuanto e«iste y tratar de examinar de la misma manera

como In hace el que recibe nuestras observaciones" (25).

Como hemos visto, ¢l mensaje es el resuliado del trabajo realiza-

do por quien emite la comunicacion y lleva, de manera intrinseca, aquello

24 Berlo, Op. cit., pig. 165
25 Berlo, Op. cit., pg. 146
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propuesto por el emisor y pléneado bor el gzlcodlficédor.

Ahora veamos cémo se integran el contenido, el tratamiento y el

c6digo en la revista interna.

E] contenido. En sentido estricto podemos decir que estd consti-
tuido por el material del mensaje que ha sido seleccionado por el emisor

o encodificador para expresar un prop6site definido.

Al analizar las necesidades de informaci6n propias de un determi-
nado grupo humano, encontramos que lo verdaderamente csericial es scleccig
nar, en forma adecuada, el material que esté intimamente relacionado con

los objetivos previamente trazados.

Dentro de las comunicaciones organizacicnales, podemos clasificar
los contenidos de acuerdo con sus pronGsitos que pueden ser: informatives,

orientadores, culturales, recreativos y politizadore:.

El tratamiento. Las decisiones programables ¢ previamente progra-
madas que toma el encodificador al seleccicnar el curtenido y estructurar

el cbédigoe, constituyen el tratamiento del mensaje.

Aqui se aprecia claramente la responsabilidad del editor, pues es
éste quien, en Gltima instancia, selecciona el contenido y los signos que

se usardn,
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En el caso especifico de las revistas crganizacionales, 1a conjun
cibn de los diferentes géneros periodisticos, la variedad en su presenta-
ci6n, los titulos que encabezan la informacidn, }os dibujos, texios y fo-
tografias son determinantes para lograr una mayor aceptacibén del mensaje

con menor esfuerzo por parte del receptor.

Existen otros elementes que influyen en el tratamiento de la pu-
blicacién, como la tipoyraffa, el formato. las vifietas y fotografias, las
tintas, el tamafio y la extensi6n, que contribuyen de forma importante a

este prop6sito.

El c6digo. Los mensajes pueden tomar formas diferentes con las pa
labras impresas, las fotografias, vifetas, etc., que se utilicen. Sin em
bargo, independientemente de 1a forma, deben emplearse simbolos o grupus

de éstos que tengan algOn significado para alguien.

Para efectos de la revista interna, el cbdige serd el lenguaje es
pafiol en forma escrita, cuyos elementos son 1as palabras existentes y co-

nocidas, 1a forma de estructurarlas y sus reglas gramaticales.

Aunque una publicacién puede perseguir s6lo una de estas éreas o
varias de ellas, lo mds recomendable es que abarque tcdas para darle va-
riedad al contenido y poder brindar mayor nfmero de opciones a los lecto-

res, con 1o que buscariamos una cobertura total de nuestro pblico.
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Es importante considerar todo ese flujo de hechos, actividades,
actos y realidades que se presentan y resultan trascendentes para el gru-
po humano, que pueden colaborar en su integracién y en la unidad de ac-

ci6n o que contribuyan a su enriquecimiento personal.

Como Berlo afirma (26), el ideal de la comunicacion es la inter-
accion. En este sentido, es claro que la revista interna debe lograria a
través de una conjuncién de los elementos del grupe al que se dirige, to-
mando en cuenta l2 existencia de los diferentes roles, su posici6n, las
conductas de rol, io valioso de la aportaciém de colaboradores externos,
la contribucién social que hace la empresa, etc., para asi{ crear un con-
senso de los diferentes niveles o grupos que inteqgran la organizaci6n,

asi como conscientizarlos de sus aportaciones a la sociedad.

Al informar al grupo scbre sus actividades, se propicia que el
personal desarrolle inferencias hacia éste y asuma otros roles para que
la comunicacitn cristalice en una integracién grupal puesto que, al ha-
blar de informacitn, no se pretende que ésta sea de difusi6n de mensajes
planos. Por el contrario, debe conjuntar elementos de orientacién, educa-
ci6n y diversitn, para hacer mds accesibles, interesantes y amenos los
mensajes, y ast, evitar la resistencia o el rechazo de aquello que requie
re mucho esfuerzo para ser entendido, con esto se logra una mayor acepta-

cibn, impactec y penetracidn.

26 Berlo, Op. cit.
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La existencia de un significado compartido, entendido y aceptado
por ambas partes, facilita la comprension del mensaje y, en consecuencia,
1a comunicacibn, Pero como el significado habita en las personas y se en-
cuentra ausente en las palabras, no basta con su uso correcto para que

las ideas que difundimos sean captadas por nuestro poblico.

Para efectos de entender el significado, debemos considerar las
cuatro dimensiones de las que Berlo (27) habla: denotativa, estructural,
contextual y connotativa, las cuales se explican a continuacién con he-

chos concretos de la revista interna.

En el casc del significado denotativo, o sea, el que se establece
entre signo y objeto, aplicado a las revistas internas debemos manejarlo
a través del texto, apoyado con fotografias e ilustraciones alusivas al

tema.

El estructural, gue relaciona unos signos con otros, no s6lo debe
basarse en la gramdtica prescriptiva, sino penetrar en las expresiones,
las palabrss y los conceptos que las personas utiltzan, sin detenerngs
en falsos academisismos, es decir, a veces es conveniente ussr modismns a
expreslones cotidianas para ser claros y no caer en refinamientos que oca
sionarfan el ser ignorados. £n el caso de las revistas internas, se debe
evitar el manejo de tecnisismos que $6lo sean conocidos por sectores muy

especializados de la empresa.

27 Berlo, Op. cit.
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E! contextual, que convina significados, y el connotativo, que
tiene relaci6n con la experiencia personal, nos alertan sobre la importan
cia que debemos darle a los significados que las personas tienen con base

en sus propias experiencias y que, por lo mismo, son subjetivos.

Al tenerlos en cuenta en la redaccién de nuestros mensajes, debe-
mos considerar los valores, actitudes y juicios que reinan dentro del or-
ganismo en que ncs desarrollamos, para as{ detectar la tendencia de valo-
res humanas, religiosos, econfmicos, polfticos y sociales que tienen los

individuos del grupo.

Por lo anterior, en un sentido ético, es preferible que en nues-
tras noticias predominen las observaciones y afirmaciones sobre un hecho,
y que en los articulos se expongan los juicios y expresiones que implican
valoracién personal. De invertir el sentido caeremas irremediablemente en

el subjetivismo de la informaci6n y, por lo tanto, en la parcialidad.

Debemos situarnos en el mdximo de objetividad posible, para eviter
caer en la incomprension, en el uso indiscriminado de metdforas y de signi

ficados con sentido Gnicamente para quien 19s maneja.



2.4. EL CANAL

Otro de los elementos que intervienen en el proceso de la comuni-
cacién es el canal, camino que sigue el mensaje para tlegar a su destino.

Sea éste, "un medio o portador de mensajes” (28).

Cuando Barlo (29) nos habla del canal o de lo Jue permite estable
cer una unién entre fuente y receptor, considers que existen tres puntos
de vista para determinarlo: como mecanismo de unitn (formas de encodifica
dor y decodificador de mensajes), como vehiculo y como medio de transpor-

te del vehiculo.

Ante esta realidad, puede surgir la confusi6n de si la codifica-
cién es parte de la fuente o del cgnal, pero el autor senala que lo que
hay que saber no es a qué pertenece ni qué noﬁbre tiene, sino la funcién

misma, que en Gltimo término puede resumirse en los sentidos humanos.

28 Berlo, Op. cit. pég. 49
29 Berlo, Op. cit.
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Un aspecto més es Ja seleccidn del canal para el envio de mensa-
jes. Existen varios factores que deben ser considerados cuando se selec-
ciona un canal. Debemos tener presente “lo que se puede conseguir, la can
tidad de dinero que se va a invertir, las preferencias de la fuente, Jos
canales elegidos por la mayorfa de la gente, los camales de mayor efecto,
fos mis adaptables al tipo de propésito que persigue la fuente y los m§5

adecuados al contenido del mensaje* (30).

En fin, lo importante es que el canal une al emisor y al receptor
portando un mensaje. En este sentido los convierte, como ya se dijo ante-

riormente, en interdependientes,

Con retacitn a este elementc de! procese de comunicacién, nos inte-
resa considerar a la revista interna como el vehiculo transmisor de men
sajes que, como lo serdala Berle, requiere de los sentides pars poder llg

gar al receptor.

€5 indudable gue, para los medios impresas, el sentido de la vis-
ta es vital. En torno a &1 giran fundamentalmente todos los aspectos que

hemos citado en cuanto 3 fondo y forma de |2 publicacibn.

£l hecho de que exista un primer atractive visual cumo un encabe~
zado interesante, un disefo &il. una tipografis adecuvada, uma tmpresidn

timpia y después una constatacifn de intereses por parte del receptor al

30 Berlo, Op. cit. plg. S1
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leer los mensajes redactados con claridad, naturalidad y sencillez, es
bdsico para el éxito del mensaje. Si en ocasiones empleamos papel de co-
lor en vez del clé&sico y tradicional papel blanco, podemos tener un punto

nds a favor, al presentar un elemento original.

tos otros sentidos: el ofdo, el tacto, el olfato y el gusto, real
mente no comparten, con la vista, la importancia y necesidad de presencia

para establecer la comunicaci6n.



2.5. EL RECEPTOR

Dentro de la comunicaci6n efectiva, el receptor es el eslabbn més
impartante del proceso de comunicaci6n. Si la fuente no alcanza al receptor

con su mensaje, 1a comunicacion fracasa.

Podriamos decir que el receptor, es la persona o grupo de indivi -
duos que se encuentran en uno de los extremos y que, como ya dijimos, son
el elemento mis importante del proceso comunicativo. David K. Berlo (31},
considera que existe gran similitud entre la fuente-encodificador y el
receptor-decodificador, pues en una comunicacién interpersonal, existe un

constante intercambio de estos papeles.

Sin embargo, es necesario establecer cierlas caracteristices pro-
pias del receptor en procesos m§s cumplejos, en donde debe tener algunas
habilidades comunicativas especificas como pueden ser escuchar, leer y

pensar, para poder recibir y decodificar el mensaje.

3 Rerlo, Op. cit.
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También, al igual que el emisor, el receptor tiene actitudes favo-
rables o desfavorables hacia si mismo, hacia la fuente y hacla el mensaje,

las cuales influyen en la decodificacibn.

Con relacién al nivel de conocimiento, Berlo sefiala que el recep -
tor debe conocer el c6digo para captar lo que se le transmite. En cudnto
al contenido, si {gnora todo lo que se dice, tampoco podrd entenderlo y
puede ser que haga inferencias incorrectas en cuanto a los propésitos e

intenciones de la fuente.

Por Gltimo, menciona que podemos referirnos al receptor, conside-
rando su nivel de cultura y su estatus social dentro del sistema y de los
componentes del grupo, pues sus hébitos y conductas influyen en la inter-

pretacién de los mensajes.

Aunque resulta obvio afirmar que el receptor de nuestros mensajes
en una revista interna viene a ser directamente los empleadus, es oportu
no mencionario, pues 1a recepci6n se circunscribe a quienes leen la publj

cacién y no precisamente a todo el personal de un organismo determinado.

fgualmente . es necesario nacer hincapié en que debemos encontrar-
nos aqui con los conceptos del receptor intencional y no intencional, as-
pecto que va muy relacionado con la forma de distribuc:i6n, Por ejemplo, si

hacemos la entrega del boletin a través del correo, sasbemos de anterano
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que lo leerdn los familiares de los fntegrantes del grupo que serfan recep

tores no intencionales.

Por el contrario, en la distribucién directa y personal, se tienen
mds posibilidades de que sea lefdo por los intencionales. Aunque el ser

lefdas por otras personas no afecta ni desvia el objetivo de ias revistas.

Sin embargo, creemos que se afectard mayormente, si consideramos
en nuestros contenidos también a los familiares del personal, para que no
solamente se presenten artfculos que hablen sabre la marcha del grupo y
asuntos institucionales, sino que exista algGn material dirigido especial

mente a ellos.

De esta forma, creamos un sentido de identificaci6n, participacién,
simpatfa e inlegracién, no sélo en cada uno de los micembros, sino en su
propia familia, con lo que logramos que ésta se convierta en agente activo

y positivamente influyente para la institucién.

Por otra parte, debemos tomar en cuenta a otros pablicos relaciona
dos con la corporacién que si llegan a leer 1a publicacién dehen encontrar
informacién interesante, pues si s6lo estd orientada a loS integrantes de
la empresa, sentirdn cierta frustracién y se ocasionard una seria interrup

ci6n comunicativa.
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Esto se presents cuando la revista interna se limita a presentar
novedades que (nicamente se relacionan con los empleados. Por eso es nece
sario conjuntar, de alguna manera, la informaci6n que emana del interior

con la que viene de fuera.



2.6. INTERDEPENDENCIA EMISOR-RECEPTOR

Existen cuatro niveles diferentes de interdspendenciz comunicativa

en. funcién de la intensidad con que predominan el emisor y el receptor.

La primera interdependencia es la fisica por definicibn, que supo
ne la necesaria presencia de dos personas, emisor y receptor, como indis-

pensable para que se establezca la comunicaci6n.

Otro nivel, es el de accibn-reaccién, que se refiere a la afecta-
cién recfproca a través de mensajes y respuestas subsecuentes, entre la

fuente y el receptor.

Un nivel mds de interdependencia estd dado por las expectativas,
o sea, la formaci6n de una imagen que establece cada unc del otro, en fun

cibn de la efectividad e influencia con que envian sus propios mensajes.
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Esta formacién de imagen se realiza con base en la adopcibn de
preaicciones o suposiciones, habilidad especial que en términos técnicos
llamarfamos empatfa, que en otras palabras es la facultad de proyectarnos
en la personalidad de otros o el proceso a travé% del cual llegamos a las

expectativas y nos anticipamos a los procesos psicolégicos del hombre.

Para efectos de lograr una empatfa, podemos basarnos en la inferen

cia 0 en el desempeiio de un rol.

En la primera, "el hombre observa su propia conducta fisice di -
rectamente y la relaciona de manera simb6lica con sus propios estados psi
col6gicos internos: sentimientos, pensamientos, emociones” (32), Es asf
como influye en la conducta de los que lo rodean, teniendo un concepto cla
ro de sf mismo. Racionaliza y asocia sus conductas con sentimientos ex -

ternos y luego con conductas y expresiones de otros.

La otra parte de la empatfa es el desempeio del rol. La persona se
sitGa en el Jugar de la ntra y percibe el mundo de la manera como aquella
lo hace, mediante el desarrollo del concépto del “otre generalizado", que
es "la s{ntesis de lo aprendido por el individuo referente a lo que es
general o comOn en los roles individuales de las demds personas de su gru-

po" (33}).
Para llegar a la asunci6n del rol se experimenten tres etapas. Pri

32 Berlo, Op. cit. pdg. 93
33 Berla, Op. cit. pig. 93
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mero, la persona desempefia los roles de otras personas sin interpretar-
los. Hay una imitaci6n de conducta, que al ser compensada se retiene. Des
pués, la persona desempefa l0s roles de los demds, pevo comprendiéndolos.
Finalmente, se coloca de manera simbblica en lugar de otros en vez de ha-

cerlo en forma fisica.

Como conclusi6n, en este nivel Berlo (34) sostiene que el hombre
empatiza en forma ffsica y simbSlica, aunque en un principio desempefa ro

les y posterjormente se centra en las inferencias.

El Gltimo nivel de interpretaci6n entre receptor y emisor, es el
de interaccién. Podr{amos decir que representa el ideal de la comunica -
cién, porque al situarse emisor y receptor en el lugar del otro, al captar
el mundo de la misma forma que lo hace el otro, y preveer la manera en que

responderd, surge un mutuo entendimiento.

La interaccién implica la inferencia sobre los propios roles y la
asuncién reciproca de éstos. Existe pues, un desempeno mutuo de conductas

empdticas, interdependencia de expectativas y mayor afectacién.

No obstante, en la interaccién pueden presentarse obsticulos se -
rios, como es el considerable despliegue de energfa que se requiere para
asumir un rol y la dificultad de aunar los mOltiples factores que son in-

dispensables para la predicci6n empdtica.

ESTa Tiso M0 LIRS
SALR DE LA BIBLOTECA
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Es recomendable entonces, apegarnos a algunas normas, de tal mane
ra que nuestras predicciones resulten exitosas. "Que no nos estemos comu-
nicando con gran cantidad de gente pues a medida que el tamafio del grupo

aumenta, disminuye la exactitud empatica".

“Que hemos tenido una experiencia previa con esa gente que nos
proporciona una base para hacer predicciones con respecto a ella. Cuando

la comunicaci6n anterior es minima la exactitud empdtica disminuye.

'Que somos sensibles a la conducta humana: que tenemos habilidades
empéticas. Cuando somos insensibles a la conducta de los demds, la exacti

tud empdtica disminuye.

“Que estamos motivados (dispuestos a gastar energfa) & interactuar.
Cuando no obedecemos a una motivacién en la situaci6én, en la comunicacién,

13 exactitud empstica disminuye" (35).

Las publicaciones internas unen al emisor y receptor, haciéndolos
interdependientes en lo fisico, es absurdo imaginar un editor sin lecto-
res 0 viceversa; se tiene una relacién de acciones-reacciones. £l editor
intenta influir a través de la revista, pero también los receptores, al
leerla, responden negativa, positiva o indiferentemente y afectan los men

sajes inmediatos a la fuente,

En cuanto a sus expectativas. se busca la atraccitn de los lecto-

15 Berlo, Op. cit. pig. 102
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res con la publicaci6n y aqui interviene el concepto que tenga el editor de

su ptiblico.

Otro punto importante es la capacidad empitica que se logra a través
de inferencias de desempefio de roles. En la revista, esta capacidad debe
identificarse con la situaci6n psicolégica prevaleciente, para as{ fomentar

la o modificarla, segln sea el caso.

Por ejemplo, cuando existe un clima de inseguridad dentro del grupo
humano, el editor debe también sentirlo e inferir lo que los demds estan
sintiendo, pensar en lo que les inquieta y lo que necesitan que se les diga

para tranquilizarse.

Respecto al desempefio del rol, es necesario el desarrollo de! concep
to el otro generalizado. En este sentido, la revista debe difundir esta rea
lidad social fnterna para ayudar, facilitar e inducir a los nuevos integran
tes, a fin de conjuntarlos al grupo y mantener a los que lo forman en ese

marco de referencia.

En los sistemas sociales pueden presentarse algunos escollos para la
comunicacion que la revista debe evitar, como el que un individuo o grupoe
de individuos sientan que su posicitn es atacada, que se mencione lo que
dijeron o quisieron decir, que se les dé la importancia que creen merecer,

etc.



2.7. PACTORES DEL SISTEMA SOCIAL

Hasta ahora nuestro enfoque ha sido de cardcter interpersonal, pe
ro existe otro elemento importante en lo que se refiere al desarrollo de
la comunicacién, que es el grupo humanc organizado o el sistema social
dentro del cual se lieva a cabo el proceso. En este caso especifico el
sistema social estd dado por la interrelaci6n de los individuos en la-em-

presa.

Donde existe un grupo humano, surgen necesariamente conjuntos de
conductas validos para sus {ntegrantes, lcs cuales a4 su vez, ocupan una
posicidn determinada en la estructura social y guardan una relacidn con
otras posiciones existentes. En lo que concierne a las organizaciones pro
ductoras de tienes o servicios, estas conductas y posiciones de rnl estan

dadas por las dreas en que se trabaja y los puestos aue Se ocupan.

Los términos con los que se ha beutizado a esta realidad es con-
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ducta y posicién de rol, respectivamente. Resulta oportuno sefalar que
éste se define como "un conjunto de conductas y la posicibn que se ocupa

dentro del sistema social™ (36).

La interdependencia humana, de la que hablibamos, trae aparejada
la especializacién y la estratificacién de 1a conducta segin su posicién
y jerarquia, con base en fundamentos como "la dificultad para desempedar
un determinade rol, disponibilidad de gente competente para desempefar un
rol dado, y valores atribuidos a 1as conduclas ascciadas con un determing

do rol" (37).

Ademds, para efectos Onicamente de la posicidn, hay otros concep-
tos que influyen directamente, como la autoridad, el prestigio y la esti-

ma que cada individuo tiene dentro de la organizacién,

As{, el hombre, al ocupar una posicién de rol, se ve precisado a
adoptar conductas que debe desempedar y que se presentan en forma indepen
diente a su persona, y a evadir otras que le scn prohibidas a su cargo o
puesto dentro de la institucibn. Sin embargn, existe también un conjunto
de conductas ¢ actitudes que se encuentran sujetas a su entera libertad y
propio albedrfo, por lo que las personas a0 estéan totalmente determinadas
aunque, como hemos visto, la posiciOn gue se ocupa en la estructura nos

puede dar directrices generales sobre la conducta de los empleados.

36 Berlo, Op. cit, pdg. 103
37 Berlo, Op. cit, pdg. 105
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De esta dependencia humana, nacida de la “lmposi’billidad de . que el
hombre pueda satisfacer sus propios objetivos sin el apoyo lde bo’tros.va'pargr'
_cen otro tigo de fines que son los del grupo Como es 1a productividad, el

mantenimiento y 1a interdependencia.

Por ejemplo, al elaborar un reportaje de alguna de las Breas se de

be considerar la posicién jersrquica en los siguientes aspectos:

Informar al director del &rea sobre nuestra fatencitn de hacer
4 un reportaje ‘

Exponerle los motivos y los objetivos del ertfzuln

” Solicitarle que elija a los empleados que se entrevistardn .

Que é] sea e} que defina las funciones, los objetfvos N la h;npbif
tancia que tiene su drea para la instituycide '

. Ya en la redacci6n del reportaje, evitar poner dcclai’ac!onés de
los subalternos que contradigan o pongan en iduda 1o expuegto for

el responsable del drea

£stos, ontre otros puntos que pueden presentarse al editor, hacen
que en los articulos de ruestra ravista se respele "1 canducta~y -posicion

de rol que los ejecutivos tienen por su jerirquia.

- Perono sglamente debemos atender los roles ce 13 alte direcciong
también los ejecutivos medlos, empleados y obreros tienen conductas y posi

- ciones jerdrquicas. Quiza en estos niveles y para los fines de laes revistas
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internas, el comunicador deba poner mis atenci6n a la autoridad, el presti
gio y ia estima que los individuos tienen en su drea de trabajo -sistema
social-, pues al elegirlos para hacer una entrevista o alguna nota lnfornig
tiva sobre su labor, nc debemos olvidar que estos elementos de reconoci -
miento social nos facilitan la transmisidn de valores como la puntualidad,
laboriosidad, cumplimiento, orden, etc.. y evitan, en cierta medids, el re

chazo de nuestro mensaje por parte de lus demds empleados.

Ademds, hay que tener presente que los rcles, conductas y presencia
individual en el grupo social tienen, como ya lo mencionamos, un elemento
de cohesibn que es el trabajo de equipo orientado a buscar la productivi -
dad y eficiencia de la empresa a la que pertenecen, por lo que la revista

interna debe considerar y conjuntar estos elementos en sus contenidos.



2.8. COMUNICACION Y METAS GRUPALES

Dentro de los sistemas sociales que conforman las empresas, el in-
dividuo se redne con otros hombres para producir mds y mejor, para mante -
ner la existencia y el sistema, para establecer bases que permitan el lo -
gro individual (interdependencia promotora) y la meta grupal (interdepen -

dencia limitadora), estrechamente relacionadas.

De la misma forma, Berlo expresa que existe una relaci6n directa
entre la comunicacién y los sistemas sociales, que se da en los siguientes

planos:

“Los sistemas sociales se producen-a través de la comunicacion.

"ina vez que se ha desarrollado un sistema social,. éste determina

la comunicacitn de los miembros.
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“[a cdmuhicacidn influye én évl sistéma socia.l' y 8ste,a-su vez, in
fluye enla camunlcacibnv, '

“El conocimiento de un sistema social, puéde a&udarnos a-hacer. prg

dicciones sobre la gente. sin.necesidad de:empat{a, sin necesidadide’in

raccién, sin conocer en las personas mds. que: los rolés qua. desempedan’ en

el sistema" (38).

Este aspecto mencionado por Berls es de sum3 importancia para el
editor, pues el conocer los diferentes roles que desempeia 21 persenal, lo
ubjca ante los posibles entrevistades y también ante sus recentoras. dado
que en las revistas internas, ambos partenecen al mismo sistema social

-la empresa-, en gran parte de los mensajes que se elabcran y transriten.

Aunque resuita aparentemente facil {a prediccien de 13 concucta 2n
los sistemas sociales, pueden presentarse ciertas dificultades en L1 con -
ducta de rol, por lo que seria bueno determinarlas con m4: precisién meidian

te tres diferentes enfoques:

Primero, la prescripcién del rol, que es uni axposicién fomal y
explicita de la que debieran ser las conductas detempenzdas por 1as perso-

nas de un determinado rol. es decir,"en el puesto que ocupan.

En seguida la descripcion, o sea, la informacifi de las cencductas

que son realmente desempefiadas por las personas de un rol determinado. Y,

38 Berlo, Op. cit., pags. 111 a 113,



finalmente; 'su expectativa de.las’ imdgenes: que:se f;uo,‘i"mafla gente sobre las

conductas ejecutadas.’

En este sentido ideal, estas prescripciones; descripciones y expec
tativas, que debieran ser equivalentes, en la mayorfa de los grupos no lo
son hasta el grado, en alqunos casos, de alcanzar diferencias radicales que
producen imprevistas y graves interrupciones de la comunicacidn dentro’ del

sistema.

Por ejemplo, con relaci6n a la postura de los diferentes roles que
hay en la empresa, debemos tener en cuenta algunos factores gque pueden in-
terferir en la comunicacién, como:

1. E1 que el individuo sienta que su posicién es atacada.

2. El que las expectativas y no las prescripciones o descripciones

de 13 gente sean las que controlen su conducta respecto a la autoridad.

3. £l que {os sistemas sociales estén compuestos por roles mutua -

mente interconectados.
4, El que el poder de un individuo y la posicion que ocupa no coin
cidan necesariamente (cuando el poder es mencr que su autoridad, son sus

colegas quienes tienden a sentirse descontentos).

5. En que no es exacto decir que todos desean tener mds autoridad
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o poder, pero sf afirmar que todos desean que en ellos se vea“ld autoridad .-

que ‘creen tener.

6. El que los empleados que estan satisfechos.con la® osriciOn‘dég, ;

autofidad gue tienen, sz conducen en forma distinta de aquellos dﬁé'qu'iéreh:

lograr mis autoridad o de quienes temen ver disminyida ia-que-poseen, -

Aln més, la comunicacidn es afectada cuando aparece una sitﬁacién

- conflictiva en las conductes, la posicion-y las normas de roI'. o zomo 1o
afirma Berlo: “"La exactitud de nuestra prediccion sobre la conducta de una
personas disminuye, pordue no debemos estar seguros de la forme ea gue e

individuo resolver& el conflicto, ni cual serd el conjuntc de conductas.

posiciones, normas o creencias gue habrén de prevalecer dara €. Ademis.
se produce una disminucidn en la capacidad del individuo para hacer res -
puestas sobre la marcha. Pueden sentirse en conflicto y reaccionar en for-

ma confusa 0 errdtica ante la ambigliedad que se ha producidu” (3%).

Por tanto, y para finalizar el tema de ia comunicacidn entre los
sistemas sociales. subrayemos que el editor debe conocer la estructura de
su empresa, las conductas de rol, la autoridad, las distintas clases de
interdependencia de las meta:. las difarencias de normas, valores, <reen-
cias, lenguajes y pensamientos de los empleados. Deb2 desarrcllar su capa
cidad de observacion y su sensibilidad para conocer, an forma aproximada,
los roles que hay en la empresa, asi tendrd una idea del publice al que se
dirige.

39 Berlo, Op. cit, pig. 115



2.9. L0S TRES MOMENTOS EN EL PROCESO DE LAS REVISTAS INTERNAS

Ya hemos sefalade los elementos que intervienen en el proceso de
comunicacién, segin David K. Berlo, y también ya relacionamos dichos elemen
tos con revistas organizacionales. Ahora, hablaremos de los tres momentos
esenciales por los que atraviesa toda comunicaci6n: la elaboraci6n, la di-

fusion y el consumo o la lectura.

La elaboracibn es el primer paso en el que intervienen varios de
los elementos del proceso que son: la fuente, el encodificador y el mensa-

je.

Es aquf donde se decide conscientemente, con una determinada inten
cion, !a influencia que se desea tener en los receptores, come se va 4 lo-
grar, las técnicas y medios que se emplearin, el canal por el que se difun

dird el mensaje. la frecuencia cen 1o que aparecera, etc., por lo que gran
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parte del trabajo del comunicador se centra en este sspectn; como 10 vere-

mos-en el apartado que trata sobre la'planeacitn de las revistas internas:

" En la distribucién intervienen diversos factores. El editor- tendrd
que decidir, de acuerdo con el contenido ‘de la informacién, el tipc de la
misma, la importancia de ésta y el canal por el que se difundird : peri6di

co, boletin, revista, etc.

En cuanto a las publicaciones se deberd saber: ¢qué periodicidad
tendrén?, ¢como se hardn llegar al plblico?, por correo, se distribuirdn a
cada empleade, se pondrén en aigin lugar especifico 24 la empresa pira cuz2
tomen las que deseen o se anexardn al sobre de la nbmina, icué Jdfa se dis-

tribuira?, seré un dia fijo o no.

En fin, en la distribucibn, el responsabie de las publicaciones de
berd decidir todos los aspectos que intervienen en el cémo, cudndo y dénde

se hard llegar la informacién a los receptores.

El 0ltimo paso, se refiere al consumo o la lectura del mensaje,
donde el recegtor es el elemento activo que toma de lo lefdo aquello que
le interesa, le gusta o le enriquece para hacerlo parte de sus vivencias

o rechazarlio, segin sea el caso.

La lectura o el consumc de los mensajes es el primer logro de la
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fuente y, principalmente, del encodificador, pues el hecho de que los em -
pleados lean los mensajes contenidos en las revistas internas, abre las
posibilidades de influencia. De lo contrario. ni siquiera se permite di -
cha‘posibilidad, De 2quf, la importancia que tiene e] hacer las publica -

ciones atractivas e interesantes, tanto en su forma como en su contenido.



SEGUNDA PARTE

EL PAPEL DEL COMUNICADOR EN LA ELABORACION DE LAS

REVISTAS INTERNAS



Después de haber hecho un recorrido por las necesidades de comuni-
cacibn que tiene toda empresa, el proceso comunicativo y su adaptacitn a
las revistas internas, ahora centrémonos en las funciones que desempefia el

comunicador como editor de las publicaciones.

En esta segunda parte, se expone el trabajo de planeaci6n que debe
hacer antes de proponer contenidos y empezar a elaborarlos. Posteriormente,
con base en esta planeaci6n, se presentan los géneros periodisticos més co
munes, su definicion, empleo espec{fico en la revista interna y su ejempli
ficacibn con casos précticos, asi como de elementos tipogréaficos, de diagra
macion, formato, etc. Esto con el fin de fundamentar por qué son un campo

de accion para el comunicador.



CAPITULO 3

PLANEACION DEL PROGRAMA DE COMUNICACION

3.1. Importancia de la planeacidén det
programa

3.1.1. Investigacidn bdsica para la
elaboracién de la revista in-
terna

3.1.2. Determinacidn de objetivos

3.1.3. Plan de accidn

3.1.4. Ejecucidn

-3.1.5. Evaluacidén del plan



3.1. IMPORTANCIA DE LA PLANEACION DEL PROGRAMA

Planeacitn significa proyectar un futuro deseado a través de diver-
505 medios. Por eso, es evidente que se trata de un procasa Jde tema de de-

cisiones.

En lo referente a un programa de comunicacién, éste debe insertarse
dentro de una avténtica politica de comunicacibn, es decir, nay quec esta -
blecer un conjunto de pasos que nos permitan llegar a cumplir nuestros ob-
jetivos con las minimas desviaciones. Es importante :onsiderar. que dicha
politica debe partir de las necesidades del grupo al que ros dirigimos, nor

1o que puede dividirse de la siguiente manera:

1. Biisqueda de informaci6n acerca de las asgiraciones, actividades 'y
motivaciones de los empleados, a través de los medios que se consideren mas

adecuados.

2. Determinacio6n de objetivos en funci6n de las necesidades de la em

presa y del personal que la conforma.



3. Eleccin’ adecuada: de -losimedio “permitan éf'lp fQ de los.ob

Jetivos, "o

os medxosﬂen formia .adecuada para. cumplir

Con’ nuestras- metas
5.-Evaluaci6n peribdica de los objetivos y los medios utilizados

Por lo anterior, podemos decir que el éxito de cualquier grograma
radica en la adecuada planeacifn del mismo, a través de la determinacién
de objetives precisos, uso de medios adecuados, establecimiento de normas

de control.

Una planeaci6n bien realizada, l6gicamente repercutird, entre otras
€osas, en un aprovechamiento integral de los recursos disponibles, disming
ci6n de fallas, mayor coordinacién de esfuerzos y control del prncesn en

geners] .

A continuacibn se exponen los seis puntos que integran las diferen

tes fases por Ias que atraviesa la planeaci6n del programa.



i
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3.1.1. INVESTIGACION BASICA PARA LA ELABORACION

DE LA REVISTA INTERNA

Este es el primer pasc de toda accién empresarial y por consiguien
te, también debe tomarse en cuenta en el departamente de comunicacion pa-

ra3 planear, con base en datos objetivos, las publicaciones organizacionales.

En esta fase es necesario que se formulen preguntas tales como:

tDe qué manera estamos cclocados en la mente de cada uno.de los

sectores que nos interesan?

i{Tienen prejuicios contra nosotros?

. ¢Se han difundido correctamente 1as caracter]sticas"masv 'impor"ta_q:

tes de la empresa?

A estas preguntas dehen agregarse tudas aguellas que informen sa -
bra aspectos que interese dar a conocer, reforzar o eliminar. En la elabo-
racién de las politicas de comunicacidn también se deben considerar las

principales caracter{sticas de ls investigacidn que son:
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1. Abrir las puertas para el inicio de la comunicacion interna.
pues el departamento de ésta tiene como tarea e recibir [aformacitn.y,

posteriormente; emitir datos encaminados al logro de cbjetivos.

2. Brindar una imagen clara de la empresa, pues en la medida en
que la institucibn crece, se multiplican las dificultades para que ésa, ira
gen sea captada por los empleados. Aqui es importante sepalar que el depar
tamento de comunicacitn debe estar atento a 1o que opinan los empleatios,

porque-de esta manera podrd considerarlos en.sus programas.

3. Ayudar a la planeacién de la politica a seguir, ,:iures‘es L l“ag_;

tor de orientacitn.

4. Poner de manifiesto los lugares criticos def!a organi

como coadyuvar a la disminuci6n de errores en el desarrolloide la empresa

5. Acrecentar la efectividad de la comunicaci(sn ‘interna;; 8l conocerr L

lo-que los empleados piensan de la empresa Asl

cen estardn mejor orientadas.

6. Proporcionar un servicio de ideas y conocimientos para los di -
rectivos, por lo que se recomiends que las encuestas y medios de informa-

cibn se reaticen peritdicamente con el fin de estar actualizados.
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La investigacibn debe ser constante y sistem&tica, pues proporcio-
na una perspectiva mas amplia de lo que sucede en el ambiente laboral. De
esa investigacion debe partir la formulaci6n de objetivos de la campafia de

comunicacibn.

Por otro lado, se necesita definir qué pOblicos estén interesados
en la empresa; los importantes o no para la organizacibn, y estipular a
cudl de ellos es al que primordialmente conviene influir de manera direc-

ta.
Por eso debe determinarse:

. Qué tipo de plblico se tiene

. Qué grupo tiene mas fmportancia y a cudl hay que darle mayor
atencibn

. Culles caracteristicas de la empresa deben ser destacadas

. Qué procedimiento debe seguirse para obtener una determinada

opini6on del piblico

Hay que destacar que la investigaci6én en comunicaci6n interna no
s6lo es correctiva, sino que también ayuda a la prevencidn de conflictos

laborales y, a su vez, a permitir la determinacién de objetivos.



3.1.2. DETERMINACION DE OBJETIVOS

Una vez realizada la investigacion podré 1levarse & cabo la terez
de determinacién de objetivos. Por 1o general, el depariemento de coprimicg
cién fija sus objetivos por aho, pero puede que eristan otros que ‘se desa-

rrollen a corto y mediano plazo.

El responsable del &rea de comunicaci6n debe sameter su'plan a la
aprobacién de los directivos y lograr el consenso, para cada unc de las |
objetivos presentsdos. Sélo 25! podrd existir la cocperacidn v el apoyo ne

cesario para alcanzar 1as metas propuestas.

Hay .que establecer pocos objetivos y los que se plantean ceben-ser:
: Realistas y alcanzables
. Yiables

. Claros
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. Actualizados y revisados constantemente
. Establecer pocos abjetivos diversificados, es decir.:que abar. -

quen varias &reas

Ademss, el encargado del departamente de comu,nlcia,c‘ibn tiene que::

seleccionar los objetivos con ciertos criterios:

. Incluir las metas de 1a empresa

. Elegir las mejores alternativas a fin de conseguir la_imagen
deseada

. Tener bien definida !a imagen de la organizacién por parte de

Lodos los responsables

Conocer la situacién que se vive en la empresa para anticiparse
a tendencias futuras

. Desarrollar objetivos que reflejen el interés por los valores
humanos

Tomar en consideracién el futuro de la institucién

Por aliimy, dete recordarse que el desenvelvimiento de la en\presa
reside en la predisposicion de los empleados en la contribucitn al desorrg

1lo inteqgral, por lo que el personal tiene que apreciar:

. La politice cryanizacional
. La importancia de los bienes y/o servicios que produce o presta

1a institucibn
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Los esfuerzos de la empresa por mejorar y modernizar esos.bienes
o servicios :
. La buena direccién de la compaiifa

La ayuda que se presta a la economia nacional

ta alta calidad de los bienes y/o servicios

La contribuci6n de la empresa a la capacitacion de su personal

Los precios justos de sus bienes y/o servicios
. La responsabilidad de los directivos y de los integrantes de to-

da la organizaci6n

El lugar de donde provienen los capitales de la empresa: ahorro
y esfuerzo conjuntos

La importancia de las utilidades

El redit@o de las utilidades para mantener a sus accionistas y

atraer nuevos capitales

La seguridad de que la empresa es una fuente de trabajo

Estos objetivos son un ejemplo de las metas que puedan plantearse,
pero hay que recordar que cada caso es especial y por ello les correspon -

den fines especificos.

Ya que se han fijado los objetivos se lleva a cabo la preparacitn

del plan de accién.



3.1.3. PLANBACION, COOKDINACION Y CONTROL

Realizada la investigacién y fijados los objetives. es necesario

conocer la

manera en que se atenderdn las necesidades que deben ser satis

fechas y c6bmo se cumplirdn las metas trazadas, para lo cual debe plancarse

y organizarse la accifn considerando:

a)

b

c
d)

e
)

Prioridades de la empresa y baiance realista de ios objetivos
de comunicacifn interna

Anticipaci6n de los obstaculos y dificultades en los flujos de
comunicacibn en la empresa, que requieren redidas especiales de
eficacia

Fijacidn de metas. sstrategias y tacticas a corto y large plazo
Planteamiento l6gico de politicas empresariales

Calendarizaci6n de actividades del programa de comanicacién
Reajuste constante del prodrema de acuerdo 2 las evaluaciones

realizadas



L B A

g

Actuacién del cominicador como analistade la investtigaclbn ¥y
como cénsejero de planeacién .

h

Consideraci6n de que los cambios deben reqll,z;ars"e;ppcb a poco,
pues de lo contrario se ccasionarfan efectos que’van en detri -

‘mento de las metas : C el

Advertir que la planeacién debe 'abarcar, $ucesos i‘mpfébables pé“ro‘
posibles de ocurrir B T : ‘
j) Dejar claras las responsabilidades de cada_unp'drgliqs involucra
dos en el progrema ]

k

Considerar la existencia de planes preventivos y correctivos
1) Tener en cuenta que el plen de accidn debe basarsze en el -andii-

sis completo de los integrantes de 12 orgenizacion

Es indispensable que se determinen las prioridades y se especifi-
quen las relaciones entre 10§ diverscs grupos y/o sectores que intervienan
en el proceso de comunicacion. Ademds, todos los problemas deben ser anali

zados para determinar sus posibles causas y encontrar soluciones viables.

Para ello, la organizacidn tiene que formars2 de nanera sencille,
respondiendo a las exigencias de la empresa, y esa estructura hay que darla

a conocer a todos los empleados y ejecutivos.

No debe olvidarse que todo tipo de organizacidn esié formada por

seres humanos pensantes, con sentimientos, emociones y actitudes indispen-



- 113 -

sables para la instituci6n, lo cual tiene que ser considerade para cumplir

con los fines propuestos.

Cuando se ha planeado adecuadamente el programa, se debe vigilar
el correcto desarrollo del mismo a través de la coordinacibn y control de

acciones.

Para realizar esta labor es necesario crear y mantener un agradable
ambiente de trabajo, asi como relacionar los intereses de las personas que
integran la instituci6n; atender con oportunidad los asuntos que implican
variaci6n o cambio de planes o programas, y recibir las sugerencias y per-
cibir las inquietudes de}l personal para facilitar la comunicacion y mante-

ner asi, un contacto estrecho y constante con el pGblico.



3:.1.4. EJECUCION

La quinta fase de la planeaci6n pone en préctica todo lo que se ha
proyectado en los pasos que la anteceden. La ejecucién tiene, como requisi
tos indispesables, la intensidad y redundancia en el desarrollo del progra

ma, ya que los pablicos olvidan con facilidad.

En la ejecucién no deben pasarse por alto las situaciones de emer-
gencia que surjan, asf{ como tampoco deben tratar de reducirse costos y ob-

tener mayores rendimientos a costa de nuestro programa.

Por ejemplo, una dréstica cafda en los niveles de praduccién de la
empresa, el cambio inesperado de ubicacién por algln siniestro o necesidad
de reducir el personal, son motivos para cambiar el programa de comunica -
cibn previamente establecido, y atender las nuevas necesidades de comuni-

caci6n que requiera la empresa y el personal.



3.1.5. EVALUACION DEL PLAN

ta evaluacién es la etapa de contrgl de las actividades realizadas

en e] programa de comunicaci6én. Esta tiene como objetivos:

a) Verificar que se hayan llevado a cabo las tareas previamente de

b

[

d

e

f

)

finidas y determinar si se cumplieron los objetivos del programa
de comunicacién

Corregir y/o evitar fallas, desviaciones y errores

Perfecionar los m&todos de trabajo y adaptarios a la necesidad
del momento

Manteper las campailas en un alto nivel, eliminando obstaculos,
para asegurar unritmo de actuacién satisfactorio

Analizar si los gastos efectuados van en relacién a los logros
obtenidos

Plasmar los resultados reales, por ejempio, si la revista llega
a los receptores deseados, st se distribvye a tiempo, o si se

informé lo necasario para evitar confusicnes
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La evaluacién correctamente realizada ayuda a- conocer hasta qué
punto contribuyen las campafias de comunicacién en el ‘logro de objetivos
institucionales, lo que a su vez sirve para informar & \os directives - de

los resultados obtenidos y de los programas existentes en la institucion.

También el personal se siente estimulado-al-ver ‘recohocjdos -SUS -es -
fuerzes y ser incluidos por sus méritos en ia Vre:vi'sta' interna Ademés.{ el
grupo directivo puede detectar posibles errores eﬁ las funcibnes‘y proced
mientos, pues a través de los artfculos publicados, conocen en Vformra direc
ta, de viva voz de cada empleado, el qué y el como de- Ia actividad en las

diferentes drcas.

Para que esta fase cumpla con sus fines y reporte beneficlios, es

indispensable que se tomen en consideracion diversos aspectos:

a) Debe adecuarse el tipo de tarea que se desea considerar, por lo
que cada rubro tendrd un objetivo de evaluacién diferente, Todas
las tareas no pueden evaluarse ron el misme parimetro

b) Tiene que ser segura. 1o que significa gue debe contar con un
amplio margen de garantfa. Una evaluacién que no cumpla con o3-
te requisito es contrapreducente

c) Debe ser oportuna, para gue asf puedan detectarse a tiempo los
errores y ponerse en marcha programas de correccidn

d) Tiene que ser econ6mica y sencilla, No debe limitarse a la com-
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probacién de hechos, sino descubrir causas de las irregularida-

des para tratar de eliminarlas

Para realizar una evaluacién adecuada se‘slguen varios pasos entre

los que podemos mencionar:

i, Establecimiento de normas de evaluacién, que implica 1a'determi

nacién de criterios de valoracién.

2. Conocimiento de las actividadesa evaluar y andlisis del desa =

rrollo de actividades.

3. valoraci6n de actividades o resultados para determinar si cum -

plieron 0 no con los objetivos del programa.

4. Aprobacibn o rectificaclén, es decir, si los lagros cumplen o
se aproximan a lo estipulado ¢ si tiene que realizarse una rectificacién
de actividades. En caso de que esto suceda, deberdn replantearse éstas pa-
ra cumplirias en un futuro. Un proceso de evaluacién no es vélido si no

conduce 3 conclusiones determinantes,

5. Pplicacién de medidas correctivas a través del descubrimiento
de las causas de las fallas, estudio de las medidas de correccitn y puesta

en marcha de esas medidas.
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En resumen, la evaluacién debe ‘ser clara y préctica, pues de lo
contrario, esta tarea se convertird en una accibn puramente tefrica y sin
valor. Sus resultados no plasmarén la realidad de las observaciones e impe
dirdn rectificar caminus y mejorar en el futuro. si no reconocemos las de-
ficiencias o errores en cuanto a la seleccion de contenidos, satisfaccién
de las necesidades comunicativas de los einpleados, presentacién de los ar-

ticulos o distribuci6n eficiente y oportuna de nuestra publicacitn,



CAPITULO 4
Lh ELABORACION DE LAS REVISTAS Y El USO
DE LOS GENEROS PER1ODISTICOS

4.1. Pactores del mensaje

4.2, Elgmentos que influyen en el men-
saje
4.3. Contenido del mensaje
4.3.1. Nota informativa
4.3.2. Entrevista
4.3.3. Reportaje
4.3.4. Crénica
4.3.5. Articulo
4.3.6. Columna
4.3.7. Resefia

4.3.8. Editorial

4.4, Tratamiento del mensaje

4.4.1. Entrega de textos mecanogra-
fiados



4.4.2. Potografias

4.4.3. Dimensiones de la revista
4.4.4. cComposicidén tipogrdfica
4.4.5. Plancacidn y distribucién
4.4.6. Pormacién

4.4.7. Revisidn de cartlones
4.4.8. Seleccién de papel

4.4.9. Impresion

4.4.10. Programa de produccidn



4.1, PACTORES DEL MENSAJE

Como ya se menciond en el capitulo 2, Exposicién de los elementos

que conforman la teorfa de David K. Berlo y su identificacién dentro de las

publicaciones internas, las revistas son el canal, que junto con los demds

elementos, establece una relacién en la que todos influyen unos en otros.

David K, Berlo (40), afirma que al comunicarnos tratamos de alcan-
zar objetivos relacionados con la fntencifn bisica de influir en el medio‘

ambiente y en nosotros mismos.

Toda comunicacién humana tiene a una persona o conjunto de personas,
con un objetivo y una razén para ponerse en contacto con los demds. A ésta
se le denomina fuente. Una vez determinada la fuente con sus ideas, necesi

dades, intenciones y propdsitos, éstos deben ser expresados en fcrma de

mensaje.

A0 Berla, Op. cit.
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En 1a comunicacién humana un mensaje puede- ser censiderado como una

conducta ﬂstca 0:'sea, como una traduccitn de 1deas propbsitos e intencio-

"nes en un cbdigo.

En el mensaje ‘existen tres factores que deben ser: tomados en . cuenta:

el cbdigc el contenido y el tratamlento. SRR

El c6digo es todo grupo de simbolcs estructurados-de manera que po

sean un significado. Asf, el lenguaje hablado y escrito son cédigos.

Cada vez que se codifica un mensaje deben decidirse de antameno
qué c6digo se usari, cudles elementos se manejardn y qus metodo de estruc

turaci6n de los elementos del c6digo se utilizerd.

El contenido es el material del mensaje que es seleccionada por el
encodificador para expresar un propdsito. Tanto &ste cono el cObdigo poseen
elementos y estructura, la del contenido se determina por las formas que

se eligen para disponer las afirmaciones que allf se incluyen.
Al presentar un mensaje para expresar un propésito, el editor e3id
facultado para seleccionar una u otra informacion. También puede aisponer

el contenido de diversas maneras.

En 1a seleccitn de elementos y estructura, tantc del cédigo como
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del contenido, la fuente-encodificador, 0 sea, el editor de la revista, tie
ne que tomar decisiones y elegir entre varias posibilidades. Por ello, pue
de decirse que el tratamiento de un mensaje son las determinaciones que to

ma el editor al seleccionar y estructurar el cédigo y el contenido.

Dentro de una revista interna, el comunicador puede manejar los
mensajes de diferentes maneras, pero siempre de acuerdo con la polftica de

la empresa y los lineamientos marcades por sus directivos.

Selecciona contenidos que a su juicio habrén de tener interés para
el lector y, é1 mismo, decide las palabras del c6digo que considera pueden
ser entendidas por el receptor, es decir, maneja un lenguaje adecuado para
el pliblico al que se dirige. La estructura de las afirmaciones también ird

en funcién de la polftica asumida.

Una vez establecido el c6digo y elegido el contenido, variarg el
tamaflo de la tipograffa que se utilice de acuerde a la importancia que se

dé a cada nota, asf como su ubicaci6n en la revista.

Ante todo 1a personalidad, las caracteristicas individuales'y em -
presariales y la preparaci6n profesional del editor, son las que determinan

el tratamiento que tendrd el mensaje.



4.2. ELEMENTOS QUE INFLUYEN EN EL MENSAJE

En el mensaje existen dos aspectos que lo irfluyen: la fidelidad

y el ruido.

La palabra fidelidad es empleada para definir que con un mensaje el
comunicador ha de lograr lo que desea. Los ruidos seran aquellos factores

que distorcionen la calidad de la sedal.

Ruido y fidelidad son dos aspectos distintos del mensaje. La elimi
nacién del ruido aumenta la fidelidad; 1a produccién del ruido 1a reduce.

La importancia de estos elementos es que el mensaje tojre une mayor efecti-

vidad en 13 comunicacion,

En el editor existen, por lo menos, cuatro factoras gque pueden au-

mentar la fidelidad:



- 128 -

a) Habilidades comunicativas
b) Actitudes
c) Hivel de conocimiento

d) Posicién que ocupa dentro de un determinado sistema socio-cul-

tural ‘
Los niveles de habilidad comunicativa determinan la fidelidad de
1a comunicacitn. Dentro de estas habilidades encontramos: hablar, escribir,

leer, escuchar y reflexionar.

Esto es de vital importancia, pues si no existe habilidad personai
para comunicarse, obviamente se carecerd de un propdsito a legrar en la

comunicacidn y, por ende, a ia transmisidn del mensaje le faltard sentido

y soiidez.

Con relaci6n a Jas actitudes se mencionan las que tenemos hacia ng
sotros mismos, hacia el tema en cuesti6én y hacia quien recibird el mensa-
je. Asi es como se 2xplica que las imdgenes que nos formamos son determi-

nantes en el proceso de la comunicacién,
En las actitudes del comunicador, encontramos tres tipos:

1. Las que asume con respecto a &1 mismo, es decir, su autoevalug

citn.
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2. Las que asume frente al asunto que trata. Algunos comunicadores
pueden ocultar sus actitudes hacia el tema. Sin embargo, la mayorfa de las
veces es evidente su posicion. Aquf es importante sefialar que si el comu-
nicador no cree en el tema que trata, le resultard dificil establecer una

buena comunicacién.

3. La que toma con respecto asu receptor. Cuando sus lectores Se
dan cuenta de que el emisor los aprecia, se muestran menos renuentes a su
mensaje. Las actitudes del editor hacia su receptor son factores determi-

nantes de su efectividad.

En cuanto al nivel de conocimiento, es obvio que el grado de mane-
jo que posea el editor con respecto al tema, afectard al mensaje. No puede

comunicarse 1o que no se sabe o lo que no se entiende.

Por otra parte, si el editor sabe demasiado del tema, puede equivo-
car sus hebilidades comunicativas y dar por conocido algo que la mayor(av ig
nora o emplear un lenguaje técnico o especislizado que wocos conocen. En es
tos casos g comunicacién se rompe. Par esto. se debe hacer una adecuad: ex

posicibn en forma y contenido, para lograr un puente de entendimiento.

También su posici6n socio-cultural infiuye, pues ninguna fuente se
comunica sin estar determinada por un Sistem: definido. El contexto cultu-
ral dentro del cual se comunica, sus creenci:s, clase social, ncrmas, ran-

go, ideologfa, cultura y valores se relacionan con la comunicacion,
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Por elio, el profesional dedicado a elaborar publicaciones inter-

nas debe poseer ciertas cualidades tales como:

. Conocer el contexto econbmico de la empresa y su situacibn par-

ticular, pues entre mas conozca el tema, mejor podré presentarin.

2. Ser una persona de amplio criterio para que pueda analizar todo

aquello que sucede a su alrededor.

3. Ser capaz de acercar a 1a direccifin con el personal y viceversa,
mediante sus aptitudes para transmitir los principics. planes, programas y
polfticas de ta empresa, asi como presentarlos de tal forma aue Cobren sen
tido para los demds, es decir, presentarlos como necesidades legitimas ce

los empleados.

4, Contar con madurez de juicio y estabilidad emocional para valo-

rar objetivamente las situaciones que se presenten.

5. Saber qué es la comunicacién y cémo utilizarla efectivamente  pa

ra alcanzar metas deseadas.

6. Usar adecuadamente el lenguaje con precision, franqueza y senci-

llez, tanto al hablar como al escribir.

Por Gltimo, es importante sefialar que el comunicador debe saber
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elegir los apoyos linglifsticos mas efectivos para dar a conocer los mensa-
jes, al pOblico que se dirige de la manera més adecuada. El buen manejo de
estos puntos, evita el ruido, o sea, la distorci6n de los mensajes, y ayu-

da a lograr una comunicaci6én en su lectura.

Consideramos que el mensaje es el elemento del proceso comunicati-
vo, en donde se concentran los aciertos y errores de los factores que deter
minan la fidelidad. Es por esto que, a 1o largo de los capftulos 5y 6,
ahondaremos en los conocimientos que el editor debe tener para elaborar sus
mensajes lo mas fielmente posible a los objetivos planteados, a través de
un adecuado conocimiento de las técnicas para hacer los contenidos y pre-

sentarlos a sus lectores.

Con esto estableceremos directrices que nos permitan evitar el rui
do y, por consigutente, la desviaci6n de lo que, a través de nuestros artf-

culos, queremos informar a2 los lectores.



4.3. CONTENIDO DEL MENSAJE

Como ya se habia mencionado anteriormente. una parte irportante dél"y
contenido lo conforma su estructura, determinada por la manera en la (ue s
presenta el mensaje al receptor, es decir, los apoyos lingifsticos ‘e\egidosf S

para darlo a conocer.

Dentro de las revistas internas, el editor mancja diversos géneros

periodisticas que utiliza de acuerdo con la informacidn que debe difundir,

A continuaci6n se exponen los géneros empleados con niyor frecuen-
cia en este tipo de publicaciones. Es importante aclarar que su definicion
y caracteristicas estén relacionadas directamente con su empleo préactico

dentro del tipo de revistas que aqut se analizan,

Los ejemplos ilustrativos de cada género, fueron tumados de publi

caciones editadas por empresas productoras de bienes o servicios. Con es-
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to se pretende mostrar el uso que se hace de 10S géneros periodisticos en
diferentes organismos establecidos en nuestro pais, para reforzar ideas.
conceptos v objetives tanto institucionales, como aquellos relacionados

con temas de interés general.



4.3.1. NOTA INFORMATIVA

El elemento fundamental de la nota informativa es todo sconteci-
miento o hecho que sea noticia, es decir, novedad. Las Asoctaciones de la
United Press, en el manual que proporciona.a los corresponsales;dice que
“noticia es todo aguello de interés acerca de la vida y de las cosas, cp

todas sus manifestaciones" (41).

Fraser Bond opina que después de leer varias definiciones, puede
llegarse a 12 conclusién de que "noticia es un informe oportuno de todo
aquello de interés para la humanidad, y la mejor es aquella que interesa

al mayor nGmero de lectores" (42).

Hay que sefalar que las notjcias son eff{meras en su funcitn de es-
timulos. Algunas son mas perdurables, pero de todas maneras de existencia

corta,

41 Bond, F. Fraser, "Introduccién al periodismo®, Editorial Limusa, México, 1986, pég. 97
42 Bond, Op. cit. pig. 98
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Existen cuatro‘factores que determinan el valor de la-nota-infor-

mativa ’segﬂn fraser Bond:

Oportunidad. Significa que las noticias deben ser fré‘si:as'.';

Proximidad. Interesa més al lector un hécho_ éércanq a éu,’ento'rno.

Tamafig. Se debe establecer una extensi6n detérminada para cada no-

ticia de acuerdo a su importancia.

Importancia. Se resaltan aquellas noticlas que se conslde n con

cierto valor e interés para el pliblico 3l que se dlrige (43)

ta nota informativa en las revistas internas: se puede. dividir en

tres partes:

a) Encabezado
b) Primer pdrrafo

c) Resto de ia informacién

El encabezado encierra un mensaje conciso y a veces, sorprendente.
En algunas ocasiones se acompaia de una linea coria que se coloca arriba
del titulo, denominada balazo, y de unc a tres pequefios subtftulos conoci-

dos como bajadas, para presentar, desde el inicio, los aspectos mds impor-

43 Bond, Op. cit. pig. 99
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tantes que’ se trataran en el cuerpoide la nota, s

En cuanto al primer parrafo, por. lo-general, eﬁc'iérr"a‘eliqulyén.

qué, cudndo, donde, por ‘qué y cémo. Sin.embargo,  en lés”re}/i"s‘t'rasf6r'gan”iia}

cionales se le da més importancia al qué y al quién.

De este primer pdrrafo dependerd que se avive el interés del lec
tor. De alli, Fraser Bond nos dice que existen diversos Lipos de entrada

que pueden ser aplicadas 8 las publicaciones que aqui nos ocupan:

De compendio. Resume los principaies hechos, su construccion es

sencillz y puede decirse gue es la entrada periodistica tiplca.

De_llamado directo. Recurre a los datos personales del ‘que se ha-

bla para 1lamar ia atencion.

Circunstancial. Empieza con las referenc ias de"las’ circunstancias

de! sureso.

De declaracibn o cita. Principia conuna‘«'enunélaci@n éntrecoml\la-

da, acerca de lo que alguien haya vdich'(‘)w‘ 3

Descriptiva. Comienza preparando una:escena’en‘la que se desarro-

Itard 1a noticia.
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Con interés "en suspenso”. SOIo‘est‘imhla al’ \e;tcr,'<pero,no da da—k

tos suficientes del hecha.

Tabulada. En este caso- se enumeran:los heého_s' déndole a cﬁda -una

el mismo valor.

Sensacional. Se comienza a hablar sobreb algo asmﬁbroéo. inﬁrlgah-, i

te, original, que da paso:al sensacionalismo (44),

En cuanto al resto de la nota lnfurmativa el edimr 1a construlra

de acuerdo a como haya pr&nclplado la redaccion.

En las publicaciones internas, este género.se utiliza cuando se

presentan:

tovimientos de personal que.son de trascendencia para la:-empresa

Eventos deportives y culturales

.- Cursos de capacitacién

Reestructuracién de dreas

Nuevos productos o servicios

. Nuevas prestaciones al personal
. Eventos de 12 direccitn o de los diferentes departamentos

que tengan relevancia institucional

44 Bond, Op. cit. pig. 113
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A continuaci6n se presenta un ejemplo de nota informativa de un

boletin interno de la empresa BASF, productora de farmacos.



Nota informativa

La Facultad de Qulmica (FQ) y 1a
empresa  BASF Mexicana , firma-
ron el martes 2 un convenio de concer-
tacién de acciones para reforzar los
programas de posgrado dela facultad y
lninvestigacion asocisda a estos progra-
mas, 3 través de fa creacion de un semi-
nario especial en el drea de sintesis far-
mactutica y quimica orghnica, a3t como
Ppara apayar los programas de forma-
cidn de recursos humanes. El monto de
1a beca es por 20'000,000,- de pesos.

El seminario, que Uevard el nombre
del Doctar Jost Herzhn, exditector dela
FQ ¢ impulsor de |a investigacion en la
misma, apoyard bisicameate los pro-
gramas de formacidn de recursos huma-
105 en #quellas kreas en las que esta es.
cuela universitaria tiene experiencia y
tradicion, y donde 12 industria est de-

ndo personal allamente capaci-

* BASF en la UNAM

12do para sus programas técnicos y de
investigacion.

El ditector corporativo de BASF Mexi-
cana, Gehard Loecken, menciond que
esta aceidn forma paste de otras comple-
mentarias ya emprendidas catre ambas
instituclones, y s pronuncié por que cs-
tascolaboraciones se incrementen Yaque
muchos estudiantes de hay ertarin ma.
Aana enlaindustria. Senecesita gente ca-
pacitada, por lo que tiene la obligacian
de apoyar a fas instituciones de educa-
cién superior, como la UNAM, para que
: eleveel nivel académico de sus egresa-

los.

En el quinto piso de {a Torse de
Rectotta, ¢l convenio fue atestiguado
también por el doctor Klaus Steigerwald,
director técnico de BASF Mexicana,
¥ por otrot funcionarios de la FQ.

1* BASF, BASF Kexicand, BASF en )a AN, México, Marzo, 1988, plg. 4




4.3.2. ENTREVISTA

La entrevista es la base de casi todas las notas periodisticas.
Puede decirse que es el contacto personal entre el reportero y el entre-
vistado. Mezcla las impresiones y la descripci6n del reportero y los co-
mentarios hechos por el entrevistado, en respuesta a las preguntas que le

hace el periodista.

En funcién del tema que motive esta relaci6n en la revista inter-

na, la entrevista se clasifica generalmente en: informativa y de opinién.

Para.realfzar una entrevista deben existir condiciones que permi-

tan llevarla a cabo como:

. Que el comunicador conozca a fondo el tema sobre el cual va a
entrevistar

. Que tenga informes sobre la persona con la que va a hablar
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. Que considere la entrevista como un instrumento para obtener in-

formacion u opiniones de alguien y no para entablar discusiones

Las entrevistas de tipo informativo pretenden obtener ncticias da

actualidad, en las que el entrevistado sea el vocers de la informacién.
Con las de opini6n se buscan juicios de valor sobre un hecho como:

. Promociones: planes, metas, creacién de nuevos programas, polfti

cas y procedimientos del empleado que recientemente ohupé el car-
go

. Opiniones sobre cursos impartidos
. Comentarios sobre la aceptacién de nuevos productos

. Opiniones de los clientes sobre los productos o servicios que so
prestan

A continuaci6n, citamos un ejemplo de entrevista publicada en la

revista de la Cémara Nacional de 1a Industria Farmacéutica.



Entrevista e

2*

e

Perfiles y Testimonios

Ing. Oscar Trigo Dominguez
(1978)

— & fantasma de la naciondlizacion, hace una década
— Bandera politica, como ahora lo son los precios

— Comparecencia ante la Cdmara de Diputados

— £l propio mercado evita las alzas irracionales

-~
Ing. Oscar Tngo eviamos ka nacenatzacwr cera etusna

La demanda ge NaCONAIL! 14 INGUSINA LaIMACeUNCa, DI
movida POF LN GODIEING de Tntes CODUISIAS v Gue AACDIO
wna actiud agresiva v ofentiva contra ef Sector, fue uno
de loy prNCIDales problemas que 1uvo Gue entrentar i
Consejo Directvo de CANIFARMA en 1978, presicido par
et ingeniera Oscar Trqo Dominguez

Hubo olros probiemas, recuerda Los perennes. de
Drecios y de comnras del Sector Salud len ese entonces. e
Instituto Mexizano del Sequro Socialh y los cocunsizreia
Hes: un e3cANAAI0 con et IMSS por errores administrativos.
algunos jucios da propredad ndustriat y ef regustro de pro
ducios anu 18 Secietaia de Salubndad y Asistencia.

£nirevratado en las oficinas da 1a Chmara Nacional de
12 Indusirs Farmaceunca. o tng Oscar Trgo Dominguez

rememon su aTtuacien come Prestens ui Corsep D
recino en 1978

“Fue un 3A0 d# trabap N1ENsO. Enarme Lo actividan
el Presidents: 1esu'1a absorverie s a40TIANe Lot 1D Ale
resante v aiton. Pude. gracias @ L Dlard de eegut v
Que 1enta £n Synte sy al dto g g CANIFAR
A deacarmi i La Camata v 3 b CONC 07 118 b €D
$3. 80 Mens32abD del fUNCIONANw:Ni0 02 Lrd ¢ uita

La g 1e1encs mas impartants «rtre ot iyar v e
Gue el embea ae 1 Camans Jebe enes pagenie
eMOS 2L ANZ3C0 ¥ Que, HOT €3G €1 PICS: VS hiene ¢
mayer 300vo e et einotal ant sadi 4 L Camang € aue
o BOITUES T ey A ORS AP 1NGATE I AUnGUS B, F
SDIMECEN UTYAS B1EAS Qub ARATHT VA€ sl ¢l 1At

£313 mutl ¢0ua de pratiemos de Ll AUt
3 reJuiada 12 a3 CONTGVATLED FI8Ia ahn e
hace suMamente MIEresaNIE v e5 1270 BNCCATEAY TISCIC 10
PCuIVD Gue NALIENUDI ADANAONATY NG reqrese 3 ol
Generalments 18 gente s ra.nte.jra

AROra, 4 GENG Al Ue ISLINC 148 Treunstar oid

san Uderentes L3 3EUACION ECENOINIKA $m ENCUBNIr thuy
Ge1en0r2da, NIy UN DATLCIDACICN Mas 3CUD et Gatner
f0mtencnends en 105 quelaces Ga 3 Industia Nay
una mayar GehRCION dE J0s GrunOs NACKINaes QuE A5DLIA
403, u en1o0an 4 sanslacer las necesdates del Sedlor
Salut ¥ ATeY Gue NgLea en 1) BATAN 0ar teasTendnr 3
1000 el aiercido de Ltne compmienca Er 1978 wra al
reves

Ha naido un gran desarroilc de 13 cadatidad pae
{abricar tarnacos par parte de 10s ADOMILNGS nacRNdES

Primars pians

£ Ing. Tngo Domunguez se rerme  sus rememitar:
225 v habia de I2s probiemas de su epocy

*Tuvimos 108 DIODIEMAS Durchnes LHecis y COmpras
Qubernamentaies Pero huba otros, crcunstancales tua
103 lievaron @ OCupAT POr AIGUN BEMOG 193 PrAras planas
48 los dunos™

¥ eaplica




“Huba un esclndalo del [nstituto Mexicano del Segu-
0 Social que desembocd en ef encarcelamiento de tinco o
sais gerentes industriales por falsos cargos, gebido 1odo a
un error administrativa que posteriormente s cartigid”

Era, antonces, el sequndo aflo de ejercicio da un go-
bierna con marcada tendencia al popuiismo y que dio por
utilizar la nacionslizacion de la indusira farmacéutica
como tema para distraer a la opinidn piblica, coma bande-
1a politica,

E3ta octitud llegd al grado de que el Consejo Drrectiva
de la C4mara Nacionat do 1a Industris Farmacéutica tuvo
que comparscer ante fa Gran Comsian de la CAmara de
Diputados.

“Durante varios dias astdbamos alli, en et edificio de
tafragua 2, Federico Vergara, José Gareia Valdecasas v
Sergio Manuell, enlre airos, para responder a las pregun.
123 do los legisladores

A finat du cuentas, los diputadas comprendiaron que
naclonakizar 13 industria farmacéutica no iba a resoher los
problemas ds disponibilidad de productos o lograr o aba
tatamionto de fos medicamentos”

CANIFARMA integra 8 10dos los peoduciores de me
dicamentos. Entro ellos hay dos grupos, con uitereses dife-
rentes: ol internacionat y &l local n es1¢ caso, schala
Trigo, bubo shsoluta coincidencia de ambes sectores, par
1o que el enamigo comun esa 13 pretensién gubernamental
de nacionolizar 1a industna y se preveian fos dafios que
310 podria ocasionar, ya que sa importabs en ese enlon-
cos of B0% de |2 materia prima para la labricacion da me-
dicamentos™.

El Primer Congreso

“*A partit de los problomas enfrentsdos con el IMSS v
por ta bandera politica y demagdgica de Ia nacionatizacion
de la industria, nos dinos cuenta de que no potlamos
sequir, coma empresarios industriales, dedicados eschusi
vamenis a la produccidn,

“Decidimos que era imperativo damos a conocer,
decir quiénes éramas, qué haclamos. cudles eran nuesiros
problemas; entrn rosotros, fos industrisles, identificar pro-
blemas comunes y elaborar un programa de Irabsjo que
fuera mas alih del 3o que duraba el ejercicio de a Pre-
sidencia™.

Surgid entonces, durants su imandalo, la dea de resi-
2a¢ ol Primar Congreso Nacional. La idea fue recitida con
entutiasmo v proliferaton los trabajos, tanta del sector
industnat como del gubernamantal

Oscar Trigo hace, 2 ocho da distancia, un racuanto de
los logros da ese Primer Congresa Nacions! do 1a industria
Farmactutics;

“Se acrecentd 1a unidn. Hubo mds conciencia de ia
importancia que teniamos como industna, mayor com-
prensidn par pare de las autoridades do la SSA en cuano
© los trémites, que fusron libarados pricticamente de tea-
bas. En cuanto & precios, sa tomaron en cuenta los mérge-
nes que ostibamos proponienda. En ol casa del IMSS,
creo que todo siguid iguat...”

En octubre de 1986 se nlectud o It Congreso Hacional,
on el que, opina el Expresidente de CANIFARMA: "hubo
una mayer participacion, debido a una mejor arganizacidn
apoyada en 3 infraestruciura de la Camara, mucho mas
sohda qua 13 de 1978; 1o que oxigend y pesmitid fa partici-
paaidn del industrial, mds sansitvlizado por los problemas
de I industria, después de haber pasado por el viacrucis
del Padron Industrial. 1a dovaluacién, 13s axigencias de 1a
SSA; en fin, por la agudizacidn da todos los problemas

“'Se avive el interés det empresano; el Que Partizind en
mayor nameto e intentidad; también creo que las autonda-
des es1aban ya mas 8l 1anto de 10 qua es 12 industra y fue-
ron mds tecentivas, mas aialogantes y aportaron su pre-
sencia, sobre todo en el drea de Somenta*

En este congreso juga un papel impartante el concep-
10 do! Derocho 3 la Salud, que permitid presentar hachos v
hacer proyecciones en este sentido, asi coma el tema de la
i v el desarratio ico, Area en Ia que ha
tealizado una buena fabor of CEMIFAR, canalizando Jax
nquistudes de muchas emprasas nacionaies que, carenies
de recisrsas econdmicos, desean desarsollat 6 apoyar pro-
Yecios 1ecnotdgicas contretas.

Hecuerda qus. en 1978, ¢l Consejo Nacional de Cien-
cia y Tacnologia no estaba tan onentado 2 1 industria
farmacéutica como shara, cuando pramueve actividades
mis serias en la investigacién v desarrollo de tirmacos
Esly tema no pudo tener gran relevancia en et | Congreso;
ot 1o que significs un avance imporante en of quehacer
gubernamental, que debe ser aprovechado por nuestro
sector industrial.

“Un punto impariante que no pudimos desarrollat a
plenitud en el | Congreso fuv i papel de 18 industsia en 13
productvidad del Pais. va qus no habia cifras dispanibles
pata estmat 1as horas-hombire que sa pierden en el sector
industriat por enfermedades. mi cusntas horas hombra
dejan de perdersa por fa prasencia de un medicamento que
scoita la ausancia o ia cancels por compleso.

A 13 industria, considersbamos, no 36 I podia juzgsr
igual qus a 1as otras, @ través de indices econdmicos, ya
que hay un etamento intangible, mAs pcderoso que ef ma-
torial, Compararla con olras, bassdos en los kneamienias
tradicionales nos colocaria, como en aquella época, par
dubse de lo industng religsaciia, por Ciidr sblo un
ejermpio”

Propiadad Industrial

En 1378 Ializ fenia abolica la Ley de Patentas v las
metenas primas eran retayvamente ficias de oblener, Ya
38 veia una presidn sobrs tos gobiernos da Eurcpa, por lo
que probatilements desaparecotia pronto 83 BtWALIGN,
coma fue.

Rtalia y Hungria eran los mayares proveedotes; poste-
riormente, alamentos importantes de la ndusing na sa
1agadaron a Argentina, pais qus comentd a tabucar con
4uto materias primas para medicamentos.




“Cuanda fui presidente de fa Asctiscion Nacional de
Fatiiicanites de Medcamentos IANAFAM), me tocd intur-
VERI en varios juicias.

Es5ta £ituacion de la propiedad ndustnal ha cambiade
v ha pospi-ustn, por 10 3o, el problema de 1a invasidn de
las patentes  de praducio’; lo que ha serviddo para que no
nays Iriccronos entre la empresa ntetnacionat y 11 eal

que adquieic <. 1CCEI0s Alyuna matena prma’.

. la cmpresa entablsha
Jutios. Lo situa 2 cambuaba en nada, pero s¢ creaba
“mata sangre’ entre los trasnacionales y los localts, reficre
eling, Oscar Trigo,

Problema porannu: i ucios

£n 1978, 13 falta de un wstena que reconooera los
mublemas industiales v 3 neganva del IMSS 8 entender
s funcién de soporte —como principal - de

Les comignzas
de unaindustria,
e b0y o avanzady.

na simp'ementy reaccionar 8 las actitudes de las autonda-
dos de Comercio.

“Si bien ya no se manejo 13 nacionakzacién de 13
industria como bandera politica y demagdgics, ol sa utitiza
labandera de fos precios altos y 1as ganancias eacesivas.

La situscidn ha resultado en un problems de tipo poli-
tico, ¥a que en nuestio medio, equivocadamente, no hay
funcivnario publico que sa arriesyue a dejat el mercado al
fibre juego de la oferta v 1 demanda o a fjar un mecanisma
racionat para Ips precios de las medicamentos'”

Esta situacian hizo crisis cuando —prosigue ef Ing
Trigo Dominguez — a causa de los problemas de 1983 y
$0f NG tenor respuesta afectiva, en 1984, 13 industria deci
o cuestionar aigunas medidas de autoridsd da tn Secra-
tarfa da Comercio y ha puesto en el marcado sus produc-
103 CON precios rentabiles; los que, i hien na in otorgardn
Ia bonanza, si van a permitit que continiie fabricando y

40 ef sector de fahoratorios medianos v puquefios que no
ienlan la estructuta necesaria para haced una distnbucidn
nacional da sus praductas, crearon graves problemns

5102 o aqudizaron porque el Gobinrna datie. por
cantajes de margen al mayarista y al farmaciutiu, peco
awaoficialmene. Lo Secretatia de Commuo thaned
ulas inferioces 3 las qua reatmente otorgaba la inte tria

Relata nuestio entrevistado:

“Hubao una senie do reuniones entre fa Secratids e
Comercio, CANIFAAMA vy los farmacduticos: y entra 1y

. SECOM. CANITARMA y mayoristas. En ellas pretendia 1a
SECOM gque Jos puntos adicionales de mactgen los cedira
laindustria’ .

Se logea que law sutoridades 1omarsn en cusnta las
nuevas cifras en sus esiructuras da costos y asl sa norma-
L26 ef margen que fecbis el farmacsutico y quedd a discre-
€idn de 1as empiesas ol del mayornista.

“Actualmente, 1a idustria, sgotada su paciencia y
obligada por e impacto de 1us costos, hs decidido actuar y

loa

“*Esta crisis — 193 — 36 origind a ralz da fa nacionati-
2acidn de la banca ya que, al no saber Qué pasatia con
México, 66 frenaron los onvios de materiss primas y s8io
1as impantsron aquellas indusirias que podan pagar e
inmediato. Nclusa 185 ampresss atesiaCiunaiss LuyiCion
prablemas ante 1a incectidumbra del desting de Méxic

£n 1962-1983 muy pocos pudieran cumplir, por pane
et soctor pacional, sus comp:omisos con el Sectar Salud.
) IMSS inclusive cit® o una tounidn en |a Cémara para dar
s conocer fa Hiata da los productos que requerl urgante-

nente, 8l precio que fuara,

“Hay olgunos laborstonios que, 3 resultas du una
s.tuacién dosesperada ncondmicaments, han hecho incre-
meniua mas a3 do fo razonable, queriendo resarcirse del
pasado, sin ernbargo, han lenido Qua dar marcha strds
Lues no cabe, on una situacidn econdmica coma 4sta, qua
haya empresas cuyos productos puedan competis con pip-
cios por encima del meccado”, finaliza of Expresidente de
CANIFARMA, ¢»

7% Revista fodustris barwscfutics, Camars Kactonal de 1a Industria Farmecfutica, Ing, Qscar Trigo Dominque:

{1978), Wésico, Frero-fohrero, 1987, pgs. 15 a 17




4.3.3. REPORTAJE

Este género se caracteriza por sus amplios mirgenes de relacion
con el editor. Se ayuda de la entrevista, la investigacién, la fotografia,
gréficas y cuadros, y junto con los juicios de valor subjetivos e interpre
tativos por parte del comunicador, ofrece al lector la posibilidad de ana-

lizar un hecho desde diferentes &ngulos.

En las revistas organizacionales pueden realizarse reportajes in-

ternos y externos.

En los internos se manejan temas como:

. Funcionamiento de todas y qada una de las &reas que conforman la
institucion
. Campafias publicitarias o promocionales de la empresa

. Actividades socio-culturales de la organizacion



~ 150 -

Y en los externos se exponen temas de interés general que se con-

sideran atractivos para los empleados:

. Histéricos
. Turisticos
. Artisticos y culturales

. Relacib6n empresa-comunidad

A continuaci6n se presentan ejemplos de reportaje interno de la
revista de! Banco Nacional de Comercio Exterior, y externo de la del Banco

Internacional.



Reportaje Interno

6@ frente al futvro

BANCOMEXT CUENTA CON EFICIENTE
SISTEMM DE TELECOMUNICACIONES

;e

A la altura de los mejotes !
|
H

* Proyeclos o mediano plaxo
* Funcién de gran importancia J

B mundo de ta telecomunicacion es
sinénima de modemidad, de rapi-
dezy sficiencia. Nos haco pensar en
1a creatividad del hombre puesta af
senvicio de 10 comunicacidn, para
dara sste proceso netamente huma-
no, dimensiones Insospechadas en-
cobeniura y agidad en la
transmision,

La época en que vivirnos no permie
ol dosperdicio de tiempo y esfuerzo
en establecer comtacto, yn sea en
nuestro Mmismolugar de trabajo para
pedir o dar alguna informacitn, o en
editicios que estan al otro kido de la
cludad, u oficinas ubicadaa en Mer-
da o Tjuana, o quiza con nuestias
consejerlas en Japdn o Nueva York

Ante esta necesidad, nuostra instau.
€ion cuenta con un eficiento sistema
dg tolecommunicacionas cuyo servi-
cio estA a cargo de la subgerencia
de Operacidn y Telecomunicatio-
nes que dirige of ingeniero Rafael
VBogas Gonzilez.

“Nuestra tuncién principal es aten-
der los servicios da coHmpTo que 38
les dan a todos los usuarios a lo
{argo y ancho de 1a Instxucién, los
servicios da comunicacidn de datos
anivel local y on forma remota y fos
datelefonia tarto enlas oficinas con-

trales, como en las det interior del
pals’, manfestd Rafael Viiegas

Para llevar a cabo ésta impontante
labor, La subgeroncla astd tegrada
por 29 personas disinbuidas en 2
oficinas; una os la ded Centro de

cha en of Centro de Computo v o
control del trdfico de informacién
quefluyn hacia dentro y hacla atuera
del Banco.

B} seflor Montagner, nos nana undia
de trabaja’ “Encendemos los equl-

Cémputo yotrala de T
ciones y Soporte Técnico.

Operacivn y Tolacomunicaciones
repona duectamente a la gerencia
de qua cstd

posalasoch 1! Damos
servicio, on pamera instancla, a la
oficina de choques, para lener ac.
fualizados los roglstros y los saldos
y podar empezar la atencidn a todas

adomds, por lag subgerencias de
Proyoctos Especiales y Desarailo
de Sisieas Cl gerents del drea es
el ngonlero Fermando Siva Lopez,
quien repona a ta direccion
de Ssiemas encabezada
por o actuario Femando
Gay Garcla

DISCIPLINA Y RES-
PONSABILIDAD

El Centro de Cémputo
BAACORIXT, estd s cargo
del sefor Marcos Montag-
nes Vaidds y bena como hun-
ciones es, L
admiristracson de todo of
acerva de informacién insth
tucional alojado en cintas

las Asi, damos servicio
toda la manana hasta ias dos y me-
dia de la tarde. hora en Ly que co-
menzamas a cormur of dla~

Nen
tts Momento s MG thietonucn ¥ of de CTEUIa 2
Seria 2 grndn®

que
la cintoteca, lo que os la
operacion di-




ocs sarvicica

n fos que

un Geparaments g. na podemos equiocamos
Phnvu tanab 501 dinero y Tomoa perdido”. atiuma Penata Luna Liqumerca, Lupervisc det
de Camputo

“Otra dalos equipos que también se
enclenda atas ochode la maana es
ol quo mancja lo de redescueto, em-
pezamos a recibir informacion de
todas las detegaciones det interior
de la Aepitiica y so las validamos
para poder hacer nuostro consolida-
do. Finalmente, of sisterna contable
es ol Gltims que se Ciera Depen-
dienco de la canfidad de informa-
cion que manejamos. nuestro dia
termina a fas 24 horas 0 a las dos o
tres de la madana dof dia siguiente .

E) Jefe del Departamento del Centro
da COmptio comenta que para ha-
cor ot trabajo hay dos tunas Uno
basico de las 8 30 a tas 15:30 y otro
queiniclaalas 1530y temina hasta
Que 5 acabe ef trabap. Agregs
“Trabafamos casi 16 & 18 horas al
dia. EI servicio a veces sa extiende
inclusive el sibado y ef gomingo.
Los ciemmes del mes se trabajade 23
3 dias durarte las 24 horas”

“El éoto da esta oficina s basa en of
recurso humano. L disciplina y la
responsabiidad de cada uno en sy

puesto nos ha dado un resultado
acaptable para poder atender & lo-
dos los ysuarios del Banco”, dijo o
sefor Montagrier.

Rafanl Vilegs intervieno para agre-
gat "Cuanda los otros terminan hay
clertas actividades quo empiozan en
o Contro de Cémputa. Se
inicla una setie de procesos
Que son los que finalments
consolidan 1a Informacion
generada que todavla nos
#evaunas 5 6 6 horas cuimi-
nar. Toda esa informaclon
sedejaimpresa par que, al
dia sigulente, la mesa de
uaficoiareciba y distnbuya
De becho ol dia de Marcos
¥ sugente, si bien comienza
con & encandida dof equi-
Ppo. también se inicia conla
entrega de rosultados im-
presos a los usuanos”

TELEFONOS Y MU-
CHO MAS

cUstedes arreglan los con-
tactos electronicos?, ipo-

drian componer a cafetera?, dcud)
es el teléfono de Juan Pérez?, tdan
ol sanvcio de agua a los pisos? Es.
tas son algunas de las preguntas
qua reciben enla oficina de Teleco-
municaciones y Soporte Técnico.

& ingeniero Miguel Angel Barreda
Gadardo. jetede 1a oficing, nos platk-
€a un poco subre su drpa: “Teleco-
fmunicarianes y SOpore 1éenico, o5
una cficing que ofrece servicio y
apayoatodalalnsiftuckén. Nosotros
$0mos 105 que ponemoas o modio de
telecomunicacionas, los que damos
asesnria sobrs soporta técnicn ato-
das las dreas. Somos una especio
de stalf, un enlace técnico con todo
ol BaACOMEXT. Lo misma apaya-
mos a Asistencia al Expoctador, co-
mo a Ciédao, Finanzas, Direccidn
Gereral, Conscjerlas o Direcciones
Reglonales. Aqul es de primocdial
Importancia estar bien comunica.
dos*.

Enlo que se refiere a telocomunica-
ciones, 50 da apoyo a toda of Banco
a nived nacional ¢ intemacional, hay
tres canales da larga distancia para.
franamisién do datos con México,
Guadalajara, Monterrey y Lodn. En
Soporte Técnico sa atienda a todos

€1 sxcagaso det Cantro G COMPI0 oo w sefor Marmos |
Montagnes




los usuarios del sistema Unisys.
AJF, PC's ymicro A.

Bl sisterna de telefonia da servicio a
600 usuarios con B0 terminales en
Hnoa y 420 extensiones. En dias pi-
co, se llegan a atender hasta 10 mil
Mamadas. El drea de Migudl Angel
Barreda, se encarga de la instyla-
cion y mantenimiento de la red tete-
Ionica en las oficinas del Distrto
Federal. las direcciones regionalrs
y. esporddicamente seasesora alas
consejerias en esta materia

PLANES Y PROYECTOS
La subgerencia de Operacion y Te-

locomunicaciones liene lres pioyec-
teada dos

ta. Instalacidn ¢n México

Oistrito Federa! y Noftea-

merica.donda se compren-

den las conscjerias de E U
nada

23 Todas tas oficinas en la
Republica

3. Oticinas en Europa

43 ConsejeriisenCenliay
Sudaménea

Sa instalaciones en Asia.

El proyecto de satéite nos
perrnitin cornunicar, en su-
primera etapa. alas oficinas
dila cidad geMesocon-

soa enlo teferente a datos y uno en
voz.

“Con los proyectos de satéifto y co-
Imeo eloctrénico sa va a unir toda la
comunidad BAROOMEXT via mi-
trocomputadoras por la red do tele-

praceso que se lama
Inlo(ec dijo el ingeniero Barreda.
Agregd quo of sistema dn corteo
eloctronico nos permiind transmiis
datos por viatipatelex, da toda dase
do iformacidn -aftas, circdures,
archivos de computadaas entre
otios

El comea clectrdmco consta de va-

Wopoldo mnqu Aquilar, anaieis de  Telecomuncacionet,
nwnmmywmumhlmqwmmhhlum

¥ Montertey.
Posterlormente sa pretende

*Aiga imponante pars ACISUIY u e un Cuttura oe

i
O st

carkater informatco y de telecor

la nathctn Quiasers .r-nu:
Bancoman & Gus, u bene 3gura <
P08 0 1iga saber, el inGeara Mguel Aoget Basieda
Gallidc, Ja's dw (3 Oheina e Teecomuricacsnes ¥
Scpom Tienco

red de.

Inclulr a las cinco direccio-
nes reglonales rostantes

Para esir proyecto se utivara of sa.
téite Morelos Que, contraria a to qua
sa piensa, solamente tiene coberty-
ra a nived nacional Este sistema per-
ming inanejar grandes volumenes de
intormacién con rapde? y confiabdi-
dad

€1 toezot ployecto que tenemos e
A e 0z comenta Miguel Angel Ba-
neda, recesdamus cambiar el con-
rutador de Venustano Carranza 32
porque ya es vbsoleto. Ademas preo-

del

12

tendemas enlazar los conmutado.
res para que. con cualquier exten
5160, nos podarmas comunicar de un
edificio a olro”.

Ralast Villegas Gonzdlez, subgeien.
te del drea sehald El benetico qua
BPLNAN es10% Froyectos es. en [«
i, ponernas & L atuts de la e
nologis mas moderna da cualquier
pais dot mMunda y do cusiGuior nsti-
tucion que haga transmision de da-
1Cs y comunicacion da voz en forma
serig*

Finalmente, e ingenizro Valegas i
dicd "En nuestra rea hacemos 5o
& actividades impontantes para ta
instaucion y por ta que mas nos co-
nocen cunasamente, es pof la trie
fonia detxdo a que practicamente se
encuentra on todi b Insttucion Pe-
10 PO 30Mas solo telelonos, fene
mos otras funciones que plenso son
da importancia para el Banco y o
teldfono. si bien es cierto es impor-
tante, na es lo unico que hacemos
Esa es mi preocupacdn, que nas
COROZCAN LN POqufio Para que se-
pan otras cosas que lambien sé ha-
cen en esta subgerenca

wlones» Enero—frlzrtrv 1990, pgs. 10 a 12
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s« REPORTAIJE

EL PALACIO NACION AL DE MENICO

Por M. Frenck

En ¢l archivo de la Secretaria de Hacienda y Cradity
Publico s¢ encuentra un documento que forma pure
del exp numera $3:1° 3l
escritura como aparece ea ¢l original, dri gue transen-
bimos lo siguiente. "' La venia que & sedor Don Marun
Cartés, Marques del Vatle, hizo 3 su majestad de Ly
casas principales de s mayorazgo € que agora e ¢l Pa-
lacio de I3 Audiencia Real.— Escritura ororgada en
Madrid 2 29 de Enero de 1562 ante el escnibano Real y
Publlco  Cristobal Riano™. Ef dosumem) nphu que

ron del

d:l Muqumao del Valle, qur Inantuso don Letnando
Contés, y centifica que La carta de pago v demas
autos estdn en orden en el hibro de cedulas reales”
Asimismo verifica que don Martin Cortés vendio Jos
casas principales que terua en 1a ciudad de Meuco §
que “estdn cerca de las que del dicho Viscrey 3 algunos
oidares, con los yuelos y salares quesian pegados a elky
peon 1a piedra y madera y fo demas que a la dicha casd
e periencce v con mas ¢f detecho, ¥ auccion que por
causa de 1as dichas casas pueden abet s tencr a la plaza
Questd delante deflas por Las cuales dichay casas e di-
mos treinta y quatro mil castelanos —134.000 caviella-
nos}— hibrados ¢n vos toy dichos nuestros oficiales, ¥
mas les witamos los nueve mil pesws de tipusque que
nos debia ¢l Marques Don Hernando Corter. 10
padte.

A3l Tue como los terrenos donde vivio en wu propic
Palacio y 3doto 2 sus dioses en magnificos templos ¢!

E dor azteca M nn, pasaron
legatmente de propiedad privada 3 Brenes deltion ev
panol. Pnmera fue palacio de los virreyes y sede del go-
bierno colomali posteriormente, palavio de lurbide
tAgusn I luepo hogar 3 ofiina de presidenies re
publicanus, de nuevo, palacio impenal, eva vez de
Mavimibiane y Carfotd, volva 31 poder de 13 Repubh

«3. v es en 12 actualidad ~ede Je: Poder Ejevutiso Fede
ral y de fa Secretana de Hacrenda » Credus Publico,
ocupando ¢l lado oneate de fa Plaza dr 2 Conitte

aamm _
Lﬂﬂﬂaﬂaeuﬂa@ﬂa

[g'ﬂemnmf@
byl '
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cion, entre 1y calles de Moneda, Corregidora y Correo
Mayor. No eusten planos fidedignos que indiquen
exactamente coma era fa sorstruceon Jel Palasio de
Cortés y su familia. pera s »¢ abe que no s¢ fe hicieron
cambios importantes hasta et 2o de 1624, como con.
secuencia de los remendos 33405 gue sufnera durante
el motin mstigado por ef abispo Juan Pecez de ta Ser.
nay el Virrey Marques de Gatves. Mas adelante (16921
e Palacio fue revonitrudo can en su totzlidad, a
causa del incendio que tuvo lugar el 8 de jumo det 180
antertor, provosado par 1o ndis.

Antes de 1692, los histariadores descnibieran al Pa-
12610 como una forisera de tuda tachada Poco 2 poco
1 e acron modificaannes ) onsITNCIONES
cionales, como fa apertura de 1 peera de la fachada
prinsipal {al norte). i'amada Paerta Manana. en hener
del Prendente Manano Anisa, quies otdeno la abra

Maxmibano y Carlora ontnbuyeron al embellec-
miento deb Palacia. Tapizaron sus salones, adoradne
dolos con pinturas y objetos e arie. muckles finos, et
cétera, y cf presidente Porfirio Dias tambien seinteresd
en moditic 1710, espeiaimente en ¢f arca dedicada a los
salanes y oficinas de 12 Secretana de Haderda y Crédi
1o Publico.

En 1927 scte agregoun piso a la mayor parte del edi-
ficio, al estilo de galenia, dindole un aspecio mas esie-
tica y de mayor belleza. Pot 1o generat, los visuantes a

alacva Nacional emperan su recorada por [os patios

del notte, entrando por la Puerta Manana El atracti-
vo prinaipal s 1 estatua de bronse del prevdente Be-
nito Juarez, abra del esculior Miguel Norefa Esdein-
teres ROtar que, segun dice la placa, ¢l metal que < uti-
lizo para 13 magnifica ex1atua proving de fos proyeti-
Tes decominados 2l enem:go en las guers3s de Reforma
¢ Intersencion.

Por e11a secitan de Palacie se lhega 3! musco dedica-
do al Benemerio Je 13t Americas. pasanda por lot ar-
cor que sastienen les bustas de Miguel Lerdo de Teja-
da, Juan Antonio de la Fuente, Melchor Ocampo.
Matias Romera, Guilermo Priero b Lurs Cateera. En
e recinto, un sural Que da La impresion de ser indi-
mensional, llama ta alencion; FERESenta 3 un PASLOfCH
10 suidande a sus ovejas, €n una escena Je beila tran-
quilidad e inovencia. Los escudos de todos los Estados
mexicanas rodean el snral, y la siguiente leyenda afir.
ma: CULANDO ESTE NINO LLEGO A SER PRESI-
DENTE DE MEXICO, ABATIO UN IMPERIO ¥
RESTAURO LA REPUBLICA.

Recdmare prerdemsiat de Bemits Joser:

El recinto, de ambienie austerd, conbene un Byt
de Judres, ura bandera menicana y La republecana. as
comn poriabanderss QUE wnuCOEN IASIERIY e Cudd
s, pucblos, junias vecinales y de ihiuciones mesi-
canas Frente al busto, colocadu sobte un hermoso pe-
destal, se encuenira un libra de bronce, abierio al sesto
de Judres, fechado ¢l 26 de enero de 1863 en el cualle
ethorta 3 Mauay Romera que **No Jebe hiporecdsse o
enajerune, por magun cunceptu, €l lefntono nas
cional™

Ademas de 1o va mensionado, hay vifinas en que ¢
guards W uitma banda presdencal, la mawaniiy
mortuorsa de Juarel, of Codigo de 13 Reforma, L ban
dera dei Cuarto Batallon de Toluca (que combata el §
de mayo de 1862, mas owros asticulon de gran salor
Bistary
11 5¢ iBRIESD & vanas hatilaciones privd

(Cunnnaaray

facrsmald

interaccidn, Banco Intermacionat, [1

lacio Mactons] de Méaico,

Julio-Septiewtsre 1997, pdgs. 18 y 1%




4.3.4. CRUNICA

Como su nombre lo indica, este género se caracteriza por la exposi
ci6n de eventos, narrando los hechos en forma sucesiva. Aqui, el orden tem

poral determina la estructura de la nota.

No se trata de una sujeci6n rigida de un acontecimiento, sino de

la relacitn de incidentes relevantes del mismo, dentro de una sucesién or-

denada, es decir, establece up orden.

Aqui deben rechazarse las anotaciones incidentales, superflvas, a

diferencia de lo que se hace en una nota INFOrMAativa. - - w-w-msim imim s
En la institucion pueden mangjarse como crbnicas:

. Inauguraciones

. Seminarios, cursos y congresos
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. Eventos deportivos y culturales

. Reuniones de directivos

E}l ejemplo de cronica que se presenta pertenece a la revista in-

terna de Seguros Monterrey.



Crdnica

iChuzal” . Exclamaron integrantes de un
numds gupe de afidonados al bobche, lue-
50 que Cailos Nieves realizata ¢l o de
apenusa instantes despues de que Roxana
Garoa maugurara el torneo nteme ¢f vier
nes 18 de marzo por La tarde alla en ¢l Bo-
lerama d¢i Contry

El evento desberds en razgos de camara
dena v esparimiento. No falte G on
aaa se lamentara de una una rota o que
s bola sigudera inequvocamente La nuta de
1a canaleta. Pot supuesto que hubo muliy-
les expresiones de jubile aande todos ios
los caian dembados por un wa certeto

La maesina de Helbadsto Orozes, dicam:
€0 detegade de bobihe v per ende wreant
zader del romee. o @ede ¢r aflorar sn
que, pot clio, faltaran ias sorpresas 13ies
Coma Nora ROAOELCS 3 1¢3us MOFCHS it
se adhedicaron el inderaic Je 13 rada
Drecisers equpes de vinea rigadares, de 1o
cuales uegan wes ¢ 20 sedanita
los wetnes a la: 4
to de fomentar 1 . 1te g
3. MANLENEr LR LINAIOT !t d T
sana. desarrolfar una mentahidad & o
petenaa y habito de tnunfa s wome -
AN CAtie COMPANErDs de itabape N ut
ambiente de sano espasCmIEnty

8¢ Presencia, Sequros Monterrey, Bonitos viernes de boliche, México, Abril, 1968, plg. 15




4.3.5. ‘ARTICULO

- Un articulo es un trabajo de interpretacién que expone un punte
de vista. Su contenido es variado y puede interpretar o valorar un hecho

o tema de trascendencia.

La elaboraci6n de articulos constituye una verdadera actividad pe-
riodistica que cumple con informar y profundizar en el hecho de que se ha-
ble. Posee el estilo propio de quien lo escribe, ya que emite sus comenta-
rios y opiniones. Es un escrito que no pierde de vista, en ningn momento

el tema que trata.

En las publicaciones internas pueden manejarse en los articules te

Mnas como:

. Médicos

. Cientificos
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. Economia familiar
. Contribuci6n al bienestar del hogar
. Deportivos

. Culturales

A continuaci6n se presenta un ejemplo de artfculos de la revista

del Banco Nacional de Comercio Exterior.



Anrticulo

6

AUESTRO MEDICO NOS REGOIIIIEIIDR

84709 ComPaeaTiE LO4M LOT GRCQ EAVYOL OF P4 B CASIRTO

attaneestn a1

LR ase

weatn

T

e )

mayos fracuencia, Con los cudes ahsrcamos ol

89.10% de e roiverdncs atondite duzsnte of
mes. que al meuma tiempo significs o 82.40%

de la odservada 1o largo del afo, sgruficando
que tadicanaimente la caswssica se gistibuye
18 108 grupos swiaiedos. practcaments e of

mesmo ardan de frecuencas.

1 ENFERMEDADES DEL APARATO
RERMAATORNO

£n '2 précoca cuna y como se spreca o0 o

cumdra, las enfermedados del apasta esprero-
0 ocupen ef rimes kigar de fos pedecimientos
etorxdados e ambor cenrs de TALKY. encon-

i FindCss uns roporcin aprcomecs da 2 X 1 en

e e s " ae et spnfur un ey probiems paa e

) Prcacho. pues basa haste wn

B e0n & o £ PadeEnstn a ‘mllldnmdumdudotidunmln
& RN e L—-—- w | mm | Venussans

tetan -

Toles padecimnontos se caractenten en su tonsin
dad por estadas generaiments q;vdm dene-

ASPECTUS GENERALES

1.-El cuadro contane informecion que sa refioce arciv
waments o aquellas casos stendudos deciamsnte por
o Médico en corsu, 00D £po de casas come las
Stoxinfos poF e ntermacs no astin includot

2 Lo informecsdn contende, 1a permite mis que w
andlruz oN §3DECTTS CUNTIREVOS Y 30N CLaNC 14 prroc's
ofectuar COMPparacion sntre ot CIros 1MHEEVOS & amEas
cwntos, no as posible Legsr 8 concluuoies cumitavas
mis que af Tomer w1 cuenm datos ruetvos & oirDs
cancepxus. Dueho J 0C8 maners. #1que dederd evita-
10 hacor comparaciones satve cus! ds les dos podisao-
Des bene mayor probiemince de selud, por is apanenca
numénca.

3-Adn cuando la ClapBCECIIN TeMeC O/ O avyierne-
dades que LDLIRN 03 palses MremiXTE Ce 8 Orgarre-
il Munctial de la Saluxd (O M.5 ] comprande un (ool de
16 prupos de pedeciTventss, an es'e Cuscro solaments
39 8xp0N8N detxs relecionados con los ance gripes 08

o0 la 1egion superor el cpa-m rtespirstona

e, sencs maslarss. lannge y lanage). que
PuBIBn CUsar con tacCien por i on lo mayeria de
103 CA505 0 PO BACISNSS, (85UNANTD INCEPACANTES O
of Z% o Jos CasCs AprEImAdaTIOnts y por FCCO D8MP0,
S8nI0 adeinds Gue su arpen y aVOlUCION S8 vincuian
ipmaments # los cornaanes de higrene en que sa
afoctis fs resprseién

Labrgone sdscuacado laresprracion se logra sl resprrar
U &0 AT, senc o conaminada, o detenorsda),
¥ POF LA PerSOna que fractcs hAlTos edecuadcs para
mentener un fnconemisnta 6pama de sy aparsto cas.
Prario A exte respecto. cabe sedalac de entrs los
factores que tepeccuten en le gnene de ls resprecian,
los vguisntes

1 Ll caixdad de ict aires Gue respitamas que e tofiers
12 flvcas umodsd,

wv:ulﬂ en suxpenudn, ofc 1, quiices (aturalers de

Pases. VepOres y particuies Que Jas companen), sl coma

las brologicas hrus, bactenas. hangos, efc)

2. Esmdo snaiico de Ios &/ganos qua companen o
2para ressvratono, toca anomalis desde sl pacioants
© sdGunds durante 13 vide Gue tRNforme e anatorrie
catuial do 101 Grgenct 1espTatncs. conducid 8 e sis




rocidn funcianel de los mismes, lo que favarecerd ia
instalacion de anfermedades

d; ciertos

como los cusdros da edencidas o amugdahus en los
nifias, manifiestan un proceso de adsptacién por parts
del nueva ser al ambiants, ya que su organismo 852

2. Prodi P

Enls actualidad, es posible cbservar que lss fosas nasa-
los un

do y dficid de axraer con la maniabrs de ‘sonarse 8
Darit’, hacha que os necesaro repanr con fuetzay que
traumabza & Jos ostructuras nassles, sin conseguir ev-
traer con duto /e totalided del mismo; la resequedad

odo sl sistema parals
anticuorpos fdefensas necesanas a ia largo de tods la
vida). Pero de hecho, las adenoidas en ests elaps oca-
sionan obstiuceion parcial an ia nariz, I

. 8 la arga, llogan & ssngrer ol manto-
trar para intantar axasr ol moco, por lo gue es posibie
también encontiar costras Guo apraven ol preblama

boca, resutando qus el aire penatra & tra-
Vs do olia hasta Ia faringe provaca agre-
sidn por no estar praviamante adscusdo
por la nanz, 12 que pusde astendersa a ia
lsnnge y bronguios creando un tarreno
[YODICiO para que 18 insTale una infeccidn
fan condiciones noamaies la panz debe
kmpiar, humedecar, calentar, y car deter-
Mineds diteccidn 8l aire para qus vigje o
ravés do los distatos Srganos sin umitar-
fosi

qua obhgs &l vl & fa respracidn por la (

4 Habrios defecruosos que afteran ba hugia-
e de la respracion:

a} E1 aseo defectioso o nulo de la nariz,
repercute on 1 mels prepsrmcidn del aire
QuB ingresa el aporalc respiatono.

\

b) La prdchica del labaquismio; ya qua al inhalar el humo

Frueba de fo antenor es quo o pafuelo manchs ocasio-

por la boca deleva
P

sportede
¥ entrada do aire qus no se prapard en s nariz.

el Asistr y pormanecer en lugares poblicos concurridos
por multitudes y ma! vendiados

) Practcar ejorcicios con mala calided de awe y mal
ventiados. 83 COMO gquianie horanios con Sil0s Niveiss
da contarunacidn en el brse.

#) Comviyir con enfermos inlecciosos ubercuiosos por

18 nanz. Lo descrito también suceda en el (esto da fos
Gepanas que forman af aperato, pero de aifos. ios sups-
nores son fos max afectados po see via de entade.

CAMBIOS CLMATOLOGICOS
EI mas ds mayo 58 carsclenird por un chma caluroso oe
sevid foima
subda y en repebdas ccasicnas por fluvias aisledas que
bruscos da o de
aite, asl coma por aumonto en I humedad relatva, fo
que f it y damands de un mayer

ejemplo), favorece a la de

Des aspectos Que edquinien (olevancia a la higiene do
1 raspuracion, en personas que hsbitan dentro dol diss
metropoliana son

LA CONTAMINACION AMBIENTAL

Las systancias ¥ partcuias que flotan en el amivente,
dervados de s combustién sn motcras y f4bncss, se
odhueren a la mucoss respratona, y mediante sccidn
flsica y Quimica alteran su finconamiento.

osfuerzo de los mecanismo de defensa del sparata res-
prratoio qua, cOMO se Sefald, se encuentren electsdos

ve 1a cany Dickamas.
o8 Bxpcodido por un CustmesTe Lo CLYa milad, fueton
# las holadas 6

& prncipuos de adeill. asl como poc tohaneras a lo large
del penodo.

Por todo o antenoe se explica que algunos do Jos casos
tratados en el mes de mayo, comespondon & personas
QUS ya natvan padecidos UNo O YeRoS CusdITs 1espiratd-




rios an la que va Iel a0, habrendo amentado ef manejo
por un orominalerningtiogo ¥ hadisndose resfizado disg-
néstoos que contempian i positiiided de sléa a sus-
ncias que estn comaminando of ambiente.

En of contro de Ficacho se hen registade casas que
Nﬂmlhawvad-iy'hmmmd'nudm

del us del ‘mire lavado’, por ol cual
y #a combinacidn con ka orentacidn y ef materiel que
conforman Is fechads, candicionan a existencia de -
nas frias que sa aiteman con rones de colof.

{Qua hacer par disminuir la incidencis do dichos pede-
crventos?

Sobre fodo, se debe procurar mantensr una  higiona

2. Lubrique la nevir; spiique un poco de crama prasoss
e las que usa para fas manos o car, cont olfo eyudard &
romper ol clreulo i d

de levarsa s nsiiz.

sided

notona, especisimente e (cs nifios antes de irse a dor.
mir, ya que of hecho de darmir con la narir despejade
sdiming fa tos noctuma que padecen dursnte of suefto
{ovitando qus el nifo resprn por la boca, se avita la os
refolsjoda por imtscion y entfriameato de la via respirefo-
nia).

3. No tomo modicamantos cantrs la tos, 8 manos que
saan por indicacidn médica ¢ que sa fome realments

adecueds en is respincion, pars lo cual 85
o

1. Etectuar of ssec de las fosas nasales, mediante of
levedo y evitando el uso frecuente del parkielo; la mejor
n-nﬁdldwullmm:mymﬂqnm
of deda i

mmdwmupumh-md-d-ma

Imnwdahmhomn&.tmollc,olllvudnm
decord pato Ja perte artorior de las fosas, en donde
sicanzamos a introducir of dedo, como & s porcidn
pastenior & donds no fega est, y que se comunica con
laferings. Acto seguido. practiqua ks maniolre da ‘sonar-
38 8 parit, 5 resto del dia proctrque b maniolvs anfe of
lavado con of dedo indice unicaments. S stgue diche

ra cixandrd y ovitzrh of padiuslo.
Frocure que sus hifas aprendan aste hidxto y en lugar de
reprimirios por ‘icerse la narir’, dese cventa que fo
hecon, porque, en el momonto, sl moco an abundancia
163 Mo/BSI y por Lt MECAVSMO inocents de Bpo reflajo
s mete ol dedo. {Ls sabia paturmiaze disedo fos dedas

necesidedes).

(L2 tos o1 un de dofonse que
axpulsa las flomst el drbol respiratoria; con fo que Se
ovita ol riesgo do infeccranas slegadas).

4. Evitn cambias bruscos y fecusatos de ramperatura,
s0bvw todo o3 entriamantos. respiando aire fifo 18 bio-
quean algunas mecanismos de dofensa dal aparat (s
sronia y 58 axpona & meyores prabiemaes de salud. No
o3 suficiente abvigersa con prandas de vestr, evitents
las comiente da eire, y ea caso de sar necesario, sleve
la temperatura ambionts con N calsfscror, Cuisndo
evitar of calor 3000 y favoreciendo unt paco ke Aumdif.
encién de! ambrenta colocando af lado da éste un redi.
pients con ague, ya que la evaporizacidn se dard on
forme esporntdnea.

& Procurs una ingosta de iquidos no menor de 2 iros
al gia; puos esto favorece que It secrecronos de ks
mucosa raspiratoris sean fluides, fencs sdharmntes y
por io tanto mas thal de eliminat,

& Mantenpa una busna ventlscidn de ks droas que
habi.

7. Visity con frecusncia lupares arboladas que se en-
cuontren furs de la cuosd: ke cominats ol airs bbvo
CONstifyw U aXTHaN!e efNCicio serdbico, Na B nece-
5810 o aforcicio altaments iXws0 pars obtener bone-
oas.

& Procure informerse de los velores de IMECA que se
registma halvtualmants en las ronas de is ciudad pot i
que usted scostumine desaTolar su activided, con fo
Que rendrk conciencsa de su grado de axpasicidn que
sufrs # le comaminecién ami¥entsl.

findico Metropolitano de Exposicidn  Contaminantes
dsl Ambients, |MECA)

Colborrcit: O Héctor Tidpaga Detn

pdgs. 15 a7

&* Bancomentando, Banco Nacional de Comercio Exterlor, S.M.C., Muestro W&dico nos recomienda, Revista Xa, 43




4.3.6. COLUMNA

La columna se caracteriza por aparecer siempre en un mismo lugar,
con la misma extensi6n. También suele tener un nombre especial y/o vifeti
y tipografia particulares. Este género periodistico es libre. Aqui pueden

manejarse temas diversos, dgiles, no didacticos.

Existen ocho tipos diferentes de columna de acuerdo con la clasi-

ficacion que hace Fraser Bond (45):

Editorial firmada. Parece un editorial pero conticne opiniones o

ideas del propio columnista.

Esténdar. Trata temas de menor importancia, no va firmada y puede

ser un trabajo individual o de equipo.

45 Bond, Op. cit. pdg. 275
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"Revoltillo”. Es en la que el periodista presenta un poco de todo.
Se gufa por el principio de verdad y as{ lo demustra el texto.
De los colaboradores. Puede hacerla toda aquelia persona que desee

contribuir con la publicacién.

De_ensayos. Es una columna que puede tratar temas diferentes para

diversidad de piblicos.

De_"chismograffa"“. Se manejan temas en los que se dan a conocer fla i

quezas y desatinos de personalidades del mundo social y avt(stico.“

De_versos. Consiste en un texto de aventuras rimadas, en'general,

temas afines de interés humano.

De orientaci6n. Esta columna emplea la misma técnica que la de
chismes, pero trasciende en significaci6n. Maneja, sobre todo, asuntos na-
cionales e internacionales, sunque también d3 consejos y presta servicio

a los lectores.
En las revistas internas pueden ser temas para columna:

. Movimientos de personal {ingresos y ascensos)

. Nuevas prestaciones a empleados
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. Resultados deportivos

Acontecimientos relevantes de oficinas fordneas

. Poesfa

Colaboraciones de empleados

Menciones especiales al personal {logros, afios de servicio,

ventas, etc.)
. Cursos de capacitacién

Actividades socio-culturales

. Servicios de compra-venta

. Humorismo

A continuacién citamos un ejemplo de columna de la revista de

Avon Cosmetics, empresa productora de cosméticos.



Columna

PROMOCIONES Y CAMBIOS

; - Luls Martinez Parta, a Gerente de Grupo de Operaciones de Manutsctura.
- Carlos Parra, a Gerente de Grupo de Loglstica.
- Genaro Ag . 8 Gerente de Compras Componentes.
« Amulto Caii Getente de Ingeniet(s de Empaque.
- Efrén Gonzdlez, a Gerente da Nuevos Productos.

Ma, dalupa Ollvar Consejers on Joyeria.
- Gabuisla Qutlérrer, a Auxiliar de Sotvicios de Oficina

- Alefandro Trelo, a Auxiliar de Servicios de Dticing
- Guadalupe Rios, 8 Analista de Trends.
- Ménica Antinez, @ Consejera de Ventas
- Ma. Magdalana Cavada, 8 Quimico Senior.
= Ma. Lulsa Pésez, a Quimico Semor.
- Ana laabol Chvez, a Scciatara de Gerente de Grupo
« Glna Ma. Olliver, 8 Anslists de Cuentas por Pagar.
- Saveriana Eliss, 8 Quimico Senior.
- Juan Monust Layo. 8 Supetvisor ¢e Compeas.
« Ramén Gonzhlez, & Encargado de Almacen.

« Flaviano Medrano. a C de
- Mada Olodo Coordinsdor de Surtido.
- José Luls a Supervisor de Linea
- Emasto Vtﬂxuul & Asesor ge Ponun.’chﬂnxas
- Diana Bermejo, 8 Asistente de Compres.
- Carlos Benltez, 8 Jefe del Area de Producto Terminado.
« Serglo Huarta, a Supervisor de Costos.
« Norma Elsa Jiménez, a Acministtador de Pert. Modavon.
« Leonardo Tasrejon. a Anahista gn Investigaciones Modavon.
Agente de Compta
. & Sacieraria de Geiente.
- Alicla Aguliea, 3 Planesdor de Mercadeo por Cempada Madavon.

1% Avonatictas, AYON Cosmetics, S.A. de C.V., Promocioney y casbios, México, Jullo, 1963, pig. 12




4,3.7. RESERA

La resefia se elabora sobre acontecimientos artfstico-culturates co-
mo conciertos, exposiciones pictéricas y escultéricas, presentaciones de 1i
bros, peliculas y obras de teatro, etc.. donde el comunicador trata el mate
rial lo mds objetivamente posible, Su fin basico es el de informar, pero
también puede exponer algunos puntos de vista acerca del objeto criticable,

sin llegar a formular consideraciones a fondo para un juicio definitivo.

Otra variante de este género es la sintesis biblicgrafica, en la que
se resume el contenido de una obra. Este trabajo exige capacidad de sintesis,
para no incurrir en falsas seleccicnes que hagan tomar elementos superflucs

como si fueran relevantes y viceversa.

El comentario acerca de la obra puede ser favorable, desfavorable
o combinar ambos. pero siempre basados en conocimientos reales de la mate -

ria; para cllo se puade adoptar alguno de los siguientes métcdos:
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c1651co El editorde 1a revista interna considera julciosamente la::
obra, en relacion con las normas estableclda ; a maJ:'
teria a la que corresponde.

Reporteril. En gran parte es dgscfippiia y-expre oplrfbh'bof‘ :

medio de detalles que sefiala u omite,

Panorémica. Requiere una perspectiva histérica. Ju;éa ta 6bra desde
su propia estructura y le atribuye un lugar en comparaci6n con otras obras
de su mismo género, tomando en cuenta el efecto que causa al ser humano do-

tado de sensibilidad (46).

En el medio institucional pueden presentarse como resedas temas de

interés general como:

. Concierios
. Exposiciones pictoricas o escultéricas

. Presentacién de libros. peliculas u obras teatrales

A continuacién se ejemplifica este género con una reseiia de la re -

vista interna del Banco de México.

46 Bond, Op. ctt. pdg. 284



Resena

VIAJ E INSOLITO

E! cine, un espectacule cuya naturateza misma
es la ficcidn, ha explotado en multiples ocasiones
el géncro de la ciencia-ficcion, dentro del que se
inscribe uno de los estrenos de esie afto: Viaje In-
sélito,

Esta cinta nos presenta la afortunada combi-
nacion del cuento de hadas del siglo XX creado
por Steven Spielberg —productor— y del humor
negro que caracteriza a joe Dante, director de
Viaje Insdlito.

En esta ocasion, Spielberg pcne su dcsph:guc

ivo y su alarde al servicio de

una historia de ritmo vertiginoso y desconcertan-

1e, propio de un cincasta que, como Joe Dante,

inicid su trayectoria en la lclcvmbn a través de
como **Di ida'",

das por otros, quienes intentan robar !a jeringa
donde ya se encuentran nave y piloto. En su in-
tento por impedir el robo, el inventor de esta ma-
ravilla inyecta a un dependiente de un supermer-
cado la solucidn que contiene la nave y a su pasa-
jero.
La vida del muchacho se ve alterada por el
inesperado hudsped y la persecucién de que es
victima por parte de los cientificos mercantilis-
tas. Por otra lado, el temerario piloto de la nave
corre el riesgo de agotar su dotacién de oxlgeno
cn 48 horas y debe salir del cuerpo del empleado
para no morir.

La carrera-persecucion, el humor y fa fascina.
cibn dc conoccr 1a maravilla det cuerpo humano

Sem:)ame hasta en el titulo a una pcllcul:l an-
terior —-Vige Fanidstico—, esia cinta de Joe
Dante es también una aventura por ¢l interior de!
cuerpo humano. pero a diferencia del fitme men-
cionado. Viaje fasolito se convierte en un doble
thritler que gira alrededor de Ja invencién de un
sistema computarizado para reducir, a tamafo
mMICroscopico, una nave con un tripulante para
realizar un experimento en ¢l cuerpo de un cone-

se fijala ion del es-
pectador en la panulla. divertirlo y, en algunos
momentos, para hacerlo saltar de su butaca, No
deje de ver esta cinta producida por el mago de
nuestra época y dirigida por uno de los directores
mA&s ingeniosos de la nueva generacién norteame-
ricana.
Otros filmes de Joe Dante:
— *Tony", episodio de Al filo de la realidad
(The Twilight Zone).

jo. . — Ei aullido del hombre loba.
Sin embargo, estos cientificos se ven amenaza- — Gremlins.
8* Enlace, Banco de Mérica, Yiaje intdlita, Méxica, Febrero 1963, plg. 13




4.3.8. EDITORIAL

A través del editorial. el 6rgano informativo interno expresa las
polfticas, filosoffas y directrices de accién para la empresa. Podemos de-
cir que el editorial es un ensayo breve impreynade de oportunidad. Su pro-
pbsito es exponer lo que piensa la reviste, dando a conocer sus ideas y

opiniones.

Generalmente, el editorial habla de temas que se desarrollan mis

ampliamente en el interior de 13 publicacitdn,
£l editorial se compone de dos partes:

a) Una breve expiicacion de\l tema

b) Laevaluacién de los hechos

Esto puede 1levarse a cabo en diferentes tonos:
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. Explicativo

.. Critico

. Apologético

. Predictivo (47)

También puede considerarse al:editorial como’ una /pxaz'a de ycr,e‘acich

tHteraria,
En las revistas internas pueden lcluirs‘e ‘como terﬁas‘ed}}qriales: b

. Cumplimiento de metas institucionales
. Comunicacién de decisiones importantes
. Comentarios de estrategias

. Motivacién al personal

fn seguida se presenta un ejemplo de editorial del bolet!n[lﬁrfqrmia'-‘
tive de Gardner Denver, empresa que se dedica a importar equipo-para: la ex-~

traccién de minerales y petrdoleo.

47 Rivadenciva Prada, Radt, “Periodisee”, Editaria) Trillas, México, 1985, pig. 15



Editorial

g¢

Editorial

Durante los dltimos dos mescs 1 he
sentido una contraccién de log
‘marcados 3 103 Cuales venimat
sryiendo, sin embargo nuesva planta
sigus fabricando # las volumensy
PLOGYMMACICL, Y4 QUE e1D€1IMos Que
e breve hayz una recuptracidn en ¢}
Pafs v las actividades vuetvan 2 ko
ocmal, a petet de que 1992 14 ripers
ses un 380 Giflci) deb o ot eambio de
o0ierno n ¢l pals.

E3 v épocas difcites cuando més te
espers qua c3da uno de Tos integtantes
el 1Guipo GEMSA 4porte su mbnima
HustTo y d:sempete sus sctividader
wcomandmias con el mayor
entusiaumo pa.bie. Hagame pues ua
wtuer2o para poder Oantene el
nivel e ventas, oo prestucedn y
Tendirnento Cue B la 1ahs hemot
alcanzado; por otso x50, searnok
conservadores 49 AUATLON Gstos. HO
driperdiciemos ol tienpo v
aorovechemot ol miximo lo recunos
que estdn s avestro slcance.

ATENTAME;«YE.
lng. Mario Chaver R
Director Genersd

3 Gowsaclones, Gardner Denver, GEXSA, Editortal, Kxico, Octsbre 1981, plg. 1




4.5. TRATAMIENTO DEL MENSAJE

Después de haber visto cémo se emplean los diferentes géneros perio
disticos para elaborar los contenidos de las revistas internas, ahora anali
zaremos algunos aspectos determinantes en el tratamiento de! mensaje, pues

de éstos depende la forma y presentaci6n que tendré.

Existen varios factores que deben tomarse cn cuenta en el tratamien
to del mensaje. Por lc general, este punto se refiere a las decisiones que
toma el editor en cuanto @ 1a forma de emitir un mensaje, a las elecciones
que debe hacer con respecto al c6digo y al contenido, y también con respec-

to al método para presentar adecuadamente estos elementos.

Ante todo, la personalidad y caracteristicas del editor determinan

el tratamiento del mensaje.

Entre los elementos que forman parte del tratomiento en las revistas



organizaci'ona‘les.".‘ ; la"’t}poéfaﬂa.l la-diagramacion; el

. fo'rmatq‘.'v tipo: de papel -y otros-que:se explican posteriormente.



4.4.1. ENTREGA DE TEXTOS MECANOGRAFIADOS

La forma de la revista, su distribucién y presentacién no deben
ser improvisadas. El editor, desde que establece los contenidos, ya tiene
una idea de c6mo se va 4 urdenar el material. La importancia de cada artf
culo, lo extenso que es, las fotograffas, cuadros y grdficas que lo {lus-

tran, deben dar la pauta que gufe la formaci6n final de la revista.

Para que el responsable de la publicacién sepa de antemano la can-
tidad de material que necesita en su edici6n, se recomienda que los textos

sean escritos en un machote previamente diseiado.

€n su elaboracitn se debe saber el tipo de letra a emplear, la fa-
milia a la que pertenece y los puntos en que ésta se va a utilizar, asf co
mo el nimero de columnas y su medida en cuadratines. Por cjemplo, si se

quiere tener un formato a tres columnas, hay que seguir estos pasos:

1. Disefar nuestra caja en una hoja y medir cudntos cuadratines
tiene cada columna (Figura No. 1).
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2. Elegir el tipo de letra, la familia y los puntos, para ver cudn

tas letras caben en el ancho de la columna (Figura No. 2).

3. Ver cuéntos renglones caben en cada columna (Figura Ho. 3}.
4. Finalmente, hay que multiplicar el ndmero de letras por el de
renglones para poder disefiar el machote que nos da la relacitn hoja escri-

ta a miquina-columna de la revista (Figura No. 4),

Este formato es de gran utilidad para calcular, aproximadamente,
cudntas cuartillas requerimos en cada edicién. Con la practica, estas apro
ximaciones podrén ser mds exactas. Siempre se debe emplear el mismo tipo
de letra, pues si hay variaciones, nuestros cdiculos no estardn en rela -
citn con lo antes expuesto. Tendremos que elaborar otro machote o adaptarlo

a las nuevas caracter{sticas (Figura No. 5y ejemplo 10+).
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Figura No. 2
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Figura to. 5

Casi Siempre Tiene Origen Psicolbgica:

La Enuresis: Un Problema Familiar

* Con ella el nifio estd pidiendo atencién
* Se debe mantener firmeza, pero sin. castigos
* E1 remedio se aplica con cariiio-y paciencia

Es frecuente que muchos papls se sientan desesnerados
poerque sus nifios, aln los que tienen ya siete afios, se sigan
haciendo "pis" en la cama. Los médicos especialistas explican
las causas, que muchas veces obedecen a una enfermedad. Enure
sis es el nombre que recibe la incapacidad de retener 1a ori-
na durante la noche, de un nifio mayor de tres afos,

En realidad, los papds deben de tener cuidado nara que
sus hijos, desde los dos afos, aprendan a hacer sus necesida-
des en cl artefacto adecuado. Sc supone que para los tres
afios, ¢l problema debe quedar resuelto, nero no hay aue orga-
nizar tragedia si se tardan un noco mds, En cambio, a partir
de los cinco, si la enuresis persiste, sc impone averiguar
las causas.

El 90% de lus enuresis infantiles son de origen psicuico,
pero tambi&n resulta importate averiguar las fisicas, que al-
gunas veces obedecen a un retraso del sistema neuvomuscular,
que produce la relajacién de la zona esfinteriana. Otra causa
fisica es la mielodisplasia, que es una alteracidén conpénita
en la médula del nifie, que produce la incontinencia. S$i la
afectacidn es muy intensa, ol tratamicento adecuado debe ser



Es frecuente aue ., 2

cl de intervencidn quirrgica que también se aplica cuando se
trata de malformacidn del aparato urinario.

Igualmente puede tratarse de infecciones ur:nnrlas, or1-
ginadas por transtornos renales. B
QUTERD QUE NME TIAGAN CASO0... : g s

Cuando sc han eliminado las causas orgdnicas,: Hﬁbré -que

buscar un factor psicolégico de la mencionada incontinenciaiii:
El mas frecuente es el reclamo de interés de los padres del
nifio quien muchas veces se sicente celoso por la llegada de un
nuevo hermanito, por ejemplo.

De igual manera, afectan a los nifios les problemas fami-
liares: peleas entre el matrimonio, divorcieos, padres alcohd-
licos o coen problemas de drogas, etc.

Por otro lado, los nifios que no ecstin bien educados, no-
jan a veces la cama en calidad de venganza o resentimiento
por algGn regafio. Segfin ellos, esto es un castigo para sus pa

dres. Igualmente, ur nifie mal educade moja la cama intencia-

nalmente, para ver si Jogra que sus papfis le orometan alguna
recompensa por no hacerlo.

Ahora bien, hay muchos nifios que dejan de ser enuréticos

tan s6lo al cambiar de ambiente en vacaciones o al irse a doy
mir a casa de amigos o paricntes.

Cuando sc¢ han agotadc las investigaciones de las causns
peicolbgicas y {isicas, algunocs médicos recomiendan que se
recurra a la hipnosis, donde un verdadero especialista le
formtla 21 nifio las breguntas onertunas, sicnbre con extrema
delicadeza.

CONSEJOS PARA PADRES DESESPERADOS

A los padres se les pide, antes que nada, naciencia, ca-
rifto, comprensidn, a la ve: que una conducta firme que no to-
lere, como costumbre inveterada | upa cama mojada.
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Los castigos son estrategia que no da resultados, lo
mismo que el hecho de usar de la burla y poner al nifio en ri-
diculo. Tal forma de proceder no conseguiria mis que lograr
que 1la criatura esté cada dia mis acomplejada nerviosa y re-
sentida hacia sus padres.

Asimismo, cs aconsejable que los papis, antes de acostum
brarse a ellos, levanten al nifio semi-dormido y le lleven al

baiio. También habra que lograr que beba nada o casi nada, des
de dos horas antes de acostarse, para que la vejiga no s¢ car
gue con exceso.

El nifio debe descubrir, sin violencia ni regafios que no
mojar ¢l colchdén tiene grandes ventajas, las cuales resultan
légicas cuando se les obliga, sin gritos pero con firmeza, a
que &1 o clla mismos sean los que se ocupen de cambiar séba-
nas mojadas. En el nifo influyen positivamente los aplausos,
las palabras de carifio y todo tipo de gratificaciones afecti-
vas, nunca materiales, que pueden volverlo interesado.

Cuando se le ha llevado al médico, quizd éste le recete
algunas pastillitas que lo ayuden a su problema.

Se insiste en la eficacia de dialogar con el hijo y de-
cirle, entre otras cosas, gue asi no pueden it a dormir a ca-
sa de amigos ni ir a campamentos, etc.

Y ... carifio, paciencia y paciencia.
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canbo, pacencia y Pacienuia

10° Atlintico, Banco del Atlintico, S.N.C., Ls enuresis: un problems familidr, Wésico, Enero- Febrers, 1983,

pig. 18




4.4.2. POTOGRAFIAS

Las revistas internas tienen dos elementos bdsicos en su formato,
el texto y las fotograffas. Este Gltimo componente visual debe ayudar a

reafirmar, ampliar o ilustrar aquello que se mencione en el texto.

Es recomendable que las fotograffas vayan acompafiadas de un pié de
foto, pues éstos son de suma importancia para dar fuerze y precisién al
sentido de la imagen. Se aconseja usar pelicula blanco y negro en las foto
graffas que iran en péginas interiores. Generalmente, éstas se imprimen &
una tinta, por lo que, si se toman en color, al ser impresas pierden cali-

dad y nitidez.

Consideramos que par> hacer l3s recomendaciones fotograficas no
hay mejor recurso que la imagen misma, A continuaci6n daremos algqunos efem-
plos ilustrativos del buen y mal uso que se da a este elemento, especifi -

cando como se debe emplear en las revistas internas.



! caras.

mecle cuer;o 3 tres

v kEVl!d[' que sean grupds demasiado gramdes, pues no se distinjuen las

. Pars T hacer 1omes Jde

w

‘_
I

rovechar mRior e

SRS S 1 LIt

11* AVAXSA, Asequradora Kexicand, Fo
17¢ Atlintico, Banco del Atidnlica, S.
1987, pi

9. %

s perte de ASEMX, Réxfco, Karzo 1987, pig, 4
P e jor servicio, Banco del Atlintico, Méafca, Marto-Abeit




7.

13% Interimagen, Ssurfit Cartdn y Papel de Méaico, Comunicands Wéxico, Junlu-Agosto 1984, pég. J
14% AYANSA, Asequradora Mexicana, formamns parte de ASIMEX, Wéaico, Merzo 1907, ply. 6




. Por lmaqen evn.ar tomar a enpleaaos <] funclonarios fumando, €0

mlendo o'con vasos o capas en la mang.

15¢ AVAKSA, Ascquradora Meaicana
Maviembre 1988, pdg. 13

ntos por_antigbedsd, Wéxico, Octubre-




tas tcmas'paré

persona.

16* Atldntico, Banco del Atldntico, §

17* Atldntico, Banco del Atlintico,S.K.C.

Wrico, Julto-Agosto 1966, pdg. 7




. Poner paisajes o edificios, aparatcs.-> monumentos-que sirven para

ilustrar las notas. Con esto se evity 12 monotonis de publicar stlo fersonas.

Monterrey y Saltillo

18° Atléntico, Banco del Atlintico. S.M.C., Dos imperios en el norte, Méxica, Enero-Fevrery 1988, pig. 2
19% Atlintico, Banco de) Attintico, S.N.C., £} centro de T cludad, suntuosa arquitecturs, Mésica, Julio-
Agosto 1985, pig. 12




; Lx';s' lugareé ¥ maguinaria. de trabajo, Siempre deben aparecer con gente

quete de vida'y sentido.

20 AVARSA,

Mexicana, Actuallzdndonas y capacitindonos, Mésico, Abril 1328, pég. 14




Lando sé-,fr'atafde personas que manejan algin equipo’o maguinaria, fo

tagraf iarios en el ‘usa de &stos.

2 ::m:;-m. Smrfit Cartén y Popct de Msico, Programs SCPH de calided_totsl, Wxico, Junto-Agasta 1988,
9.



Respecto al pie de foto, éste debe contener:

. Nombre y puesto de las personas que aparecen. 220

LT . L4
v, f
W Muete Dirrctoe Geneiet, e
27* BASF, BASF Mericana, Cer del_edificin, Wéeico, Mayo 1308, pig. 4

ndugur,
23* Atlintico, Banco del Mllntlca S.aC., Hllnlu |4bur, el _camb

1983, ply. 10

1u_de_ofteinaz, Wrico, Sept lembre Octubre




B por
lsries®, ancma Antania Bénthet Gaivin, Gerenie de la sucures) Coyoacan.
qué 6OMpatada de COWBONOES NUpH!

. Mencidn de

if1cic, lugir o monyments e aparece e la faltgrafie.

13 Cistat dr etin, b le s o 5 SHOSY e 3 cor it

24% Atlintico, Banco de) Atlintico, S.M.C,, £n Coyoacin, las mls diversas opciones, México, Noviewbire-Dictembre
1986, pg. 17
25¢ Interaccidn, Banco Intermacional, 5.0.C., 2la_regifn mis transparcate?, Mésico, Julio-Agosto 1987, pig. 71



. Mencitn del evento que se jlustra.

26° Enlace, Banco de Réxfco, £ Instacheq, Wéxico, Febrero 1968, plg. 16




4.4.3. DIMENSIONES DE LA REVISTA

Todas las comunicaciones gréficas estén restringidas por ciertos lf-
mites materiales. Cada disefo de pagina debe adaptarse a proporciones ya
establecidas, es decir, a un determinado formato y estilo de la publica -
ci6n. “El formato de una revista es un factor basico del boceto y no estd

sujeto a caprichos artisticos” (48).

Las dimensiones de 1a revista son un elementa indispensable en la -
propuesta de distribucién y diagramacion de la misms. La decision del tama

fio a emplear debe hacerse con base en:

a) Facilidad de manejo
b} Adaptabilidad del contenido al formato
c)} Ventajas que ofrecen los diferentes sistemas de impresién

d)} Presupuesto destinado

48 Turnbul), Arthur T. y Russell N. Baird, “"Comunicacidn grifica®, Editorfsl Trillas,
México, 1987, pdg. 299
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Por sus dimensiones familiares y comodas para el lector, el forma-
to mas usado es el de 21.5 x 28 cm, que corrasponde al tamafio carta. En &1
. se puede hacer una buena distribucién de texto y totograffas, permite va -
riar el disedo de cada pdgina e incluir recuadros’, titulares, imigenes y
letra de buen tamafio, sin afectar la estética o la fluidez en la lectura;

cuando se requiere, también permite la inserci6n de carteles.



4.4.4. COMPOSICION TIPOGRAFICA

“La tipograffa, es todo simbolo visual visto en la pigina impresa"
(49}, e incluye los caracteres entre los que se encuentran letras, nlmeros,

signos de puntuacién y otros simbolos.

Aqui es importante sedalar que para el comunicador, la tipografia es
un elemento que se debe tomar muy en cuenta, pues cuando compone un gran nfl
mero de palabras, éstas forman en su totalidad configuracicnes de textura y
tono, que al ser incorporadas a la revista interactfian con otros elementos.
Por lo tanto. es necesario que el editor conozca tipos de letra, sus fami -

1ias y puntaje.

En las revistas organizacionales se recomienda el uso de tipos de
10 a 14 puntos, que sean de "ojo grande", pues por su tamaito y forms facili
tan la lectura, €5 aconsejeble hacer variaciones tipograficas que no exce -

dan las tres Tamilias en el texto. Su correcto emplen da al formato agilidad

45 TurnbylY, Op. cit. pdy. 76
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y estética. La excesiva aplicacién de tipos o familias provoca que el escri

to se vea cargado y pierda armonfa.

Las cabezas se componen con tipos de 24 & 3? puntos y en los pies
de foto se vsa la familia itdlica o cursiva, asf como la negrita o bold en
8 a 10 puntos. £5 necesario aclarar que el nimero de letras que caben en una
columna varfa segin el tipo de letra que se elija, aun cuando el puntaje sea

el mismo (Figura No. 6).

Otro elemento que influye en la composicién tipografica es la caja,
o sea, los mérgenes que enmarcan el contenido de la pagina. Este es impor -
tante por dos razones: primero, porque marca el limite inicial y final del

escrito; y segundo, porque ayuda a que las paginas sean més atractivas.

Los mérgenes se consideran obligatorios para el material tipogréafi-

¢o, a causa de su contribucibn a la legibilidad.



: F\qur& to. 6 i

En estas muestras de distintos
tipas de letras se puede apre-
clar como, a pesar de tener el
mismo puntaje, caben diferente
’nﬂmera de caracteres en 20 Qﬁ -
Por este, se recomienda emplear
en cada edicitn, el mismo tipo
de letra, para que nuestro ma-
chote de célculo sea el correc

to.

40 letras en 20
HELVETICA LIGHT

fo. 2002 Tt 12 PUNTOS
Fuentes Tipogralicas, al servicio de a Py-
blicidad en Mexico. abedelghijkimniiopgrst
bvwxyz y loda raza poseen su hipocresia
Ei‘mundo se alimenta un poco de verdades
g Un poco da mentiras (Roman Ralland). EI
UENTES TIPOGRAFICAS, AL SERVICIO D
E LA PUBLIGIDAD EN MEXICO, ABCOEFG
HIJKLMMROPQRSTUVWXYZ, ARTE ES DI
FICIL Y SU RECOMPENSA ES FUGAZ (SC
HILLER). NO' HAY NADA AB. 1234567880
ERR R R 3 1o

Fainnnggu Teim

77 letras en 26§
NEWS GOTHIC EXTRA COND.
No. 252 12 PUNTOS
Faentss Tongrifices of seno €0 Y Adicd  Mitae el by
SantpELY (Reetand !&elz v & batien b bt ity
(Hooe). [1 vin code 3 G bo ek o 8 s e bt (o
terasis. Lo imea » b L beva 1 v b e Oty Qery o9 oy
(Hra) Cands by v, o acwt pere bods oty o5 ands-
FUMIES TROCRIANAS & SEEWCID O 14 AAIEHAD Y MEIRY AECOEERy
HLNSIPORSIVTNNIIG BE AL OB (Fiaeus) 105 WUCHICRTS DEREN
AESTENCISE 06 BERER YINY HASTR CUMPLR \0S PECYOHD ASTS, RS 65 ¢
EI80R ASAYR RUTGO 41 1UG0 (AATDN) (1 D 15 0¥ RLMED0 PARL 1L
WAL EMGk B LOBET (RATOY) @ ek g DL VNG $120456 7800
[ oy

R RO

44 letras en 20

STANDARD BOLD

Ho. B2 12 PuNTOS.
Fusnlas Tipogrélicas el servicio de Ia Publi
cidad en México ubcdnlghljk!mnﬂopqu!uvw
xyz& de la religién que fos que han perdido
ta facultad de razonar. (Voltaire), La eligién
¢3 la base de la sociedad civil, y la fuente
FUENTES TIPOGRAFICAS AL SERVICIO DE
LA PUBLICIDAD EN MEXICO ABCDEFGH!IK
LMNNOPQRSTUVWXYZ DE TODO BIEN ¥
DE TODO CONSUELQ, (EDMUNDO BURKE),
LAS RELIGIONES, COMO LAS $1234567850
R B I RO T R T i




4.4.5. PLANEACION Y DISTRIBUCION -

Las revistas internas, en su disedo y contenido, son hibridas, ya
que tienen caracteristicas tanto de periddicos como de libros, ademds de

algunos elementos publicitarios.

La similitud con los diarios se da en sus titulares llamativos,
el manejo de informaci6n novedosa, su periodicidad, la redaccién en lengug
je sencillo, el uso invariable de fotograffas y pies de foto, y en la uti-

lizacién de los diferentes géneros periodisticos.

La calidad, valor duradero y su caricter documental y de consulta,
las asemejan a los libros. En lo que se refiere a sus parlicularidades pu-
blicitarias, tenemos el gran interés que ambas ponen en el atractivo vi -

AY

sual y en la blsqueda de influencia en su auditorio.

Las afinidades que tiene con estos medios, deben ser tomadas en

cuenta desde el primer bosquejo que se hace. En &l se plasma una primera
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tmpresitn de como se repartird a lo largo de las piginas, el material es -

crito y grafico con que se cuenta.

Er su elaboraci6n, el editor debers tener definida la jerarquizaclén
que se dard a las notas,y cudntas piginas ocupard cada una, la cantidad de
fotografias que se incluirdn por articulo, a qué tamafo trén, el espacio

que se dard a las cabezas, etc. (Figura No. 7 y ejemplo 27%).

El bosquejo es pues, la primera propuesta de distribucién que hace
el edltor. Este debe ser presentads al disedador, quien realizard un dummy
donde ya se muestra una idea real de clmo gquedard la revista. Es decir, "en
otras palabras, la actividad crestiva mis significativa surge en la etapa

de planeacidén" {50}, que es una de las més itmportantes de este procesu,

Recordemos que el objetivo principal de unarevista interna es
Hevar la informaci6n a la mente del lector, por lo que se debe lograr que
éste obtenga el significado deseado en cada pagina. Esto implica la mixi-
ma calidad en la presentacibn visual, para que 2si se dé una verdadera

transferencia de conceptos.

La sintaxis visual debe ser clara y correcta; el orden y la senci -
tlez, caracteristicas de cualquier buen disefio, son especialmente importan

tes para lograr las metas de comunicacifn previamente fijadas.

50 Turnbull, Op. cit. pig. 16
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27*

Con Rehilete
Mexicano
Cremi
obtuvo

el segundo

lugar en

Teatro

Por Gabriela Anays Calderén

¥
N

Olga Conmela Mej

Prepanadn, tesponsubllidsd y com-
promiso con una labot que se hice por
amot o teatro ¥ con 1a murs de poner
£n alto ¢l womnbre de Bunce Cremi, el
grupo de teatro de nuesm istitucidn
% prevents en 103 pasados Jucgos Ban-
carios Departivos y Culmales de b
ciudad de México. obteniendo of se-
gundo lugar y Las menciones honorifi-
€15 4] mejor actor y actsir, otorgadas
po¢ s Umén de Criticor y Cronistas de
Testio.

El puada 13 de mayo, en el sudito-
0 del Centro Deportivo Chapultepec,
nuesros compaderos lleviron & escena
Ia abts Rehilete Mexicana, de la esen
«orx poblsns Resario Cont Exta obra
de custto frgmentos ampitinos en
un 3610 acto, abords utusaones parn-
culares del campo. Un ejemplo de etto
e “Aspinciones”. que moekra 1a ine
quictud que cxte entre lot campest-
fos pot venur a s crudad

Olgs Consuelo Mejia. profesara de
acturcion egresada de Bellss Artes, y
quien e eacucnrea al frente del grupo
de tertro Ceemi desde huce dos ahos y
medio, non comenta acerea de su ls-
bor  “Dentra del grupa vinmos una
relacion de profunde compracnsmo
1o cusl ha 1do una experitncis granfe
cante, ys que hemes da srcaienda Jun-
103, austindonos o s rspomabrdidad
¥ duciptios que exsge hacet ensmente

27 Rumbos de Cremf, Banca Creal, S.K
Mézico, Junfo 1589, plg. 37

¥ con las conas.

Con rentlete mexicane Creml obtuvo el sequndo lugir en teatro,

difrctons 2ol grupa tragu cou Marit Antoais Parcdes y Cerardo Car-
aiel actores de Cremi premisdon por s eafuerto.

“Nuestra sctividad. prosigue Olga

nsueln, no s reducs 18lo & partici-
per en los Juegos Buncarios, tino que
hemos sdoptado uns forma constante
de trabajo. que oY peemite renet una
preparacion integral y sélids. Un refle-
10 de ello es el scgundalugat que obru:
vimos en Teawo, en donde compen-
mos con dace grupos que parncipaton
en ente encuentro

“El grupo sc ha integrada de wl for-
ma que of entusiasmo, e interes y b
respontabilidad no recae sdio cn uny
pertonn, fos nete integrantes compar-
ten y sumen las difersates tareas que
s¢ necentan levar 2 cabo pera montar
una obra. Con Rehilete Mexicana por
efemplo. desde dor meses anter nos pu-
fimes 1 trabujar propiamente en lo que
ers <t andlins deb texto. parsicimente,
ot poniamas de scuerda en el veatua
no, ls miscs. s excenografis. Por iy
temitica de Ia obrs e montaje no te-
wlta ser un complicado mi corntmo,
s la excenognalis compramos algu-
ot huscales, sllas de madens, coses
sencillas de sdquirit ¥ toda fue abar
conunta del grupo. De 1a misica se
encargd Javier Sulas, y como asitente
de direccran emruvo liabel Anay

“El interés que se b fenida por dar
farms 3 ests aenndad no ba udo o
por pertr de nusorios, también hemas
contade con el vilioso 1pavo de tas su-
tandades, ya que a0 tensamos un tugar
adecusdo pars trabajar y gracias  clloy

1
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Finalmente, debe tomarse en cuenta el equilibrio que existe en la py
blicaci6n, esto es, la distribucién proporcional, dindmica y estética del
texto, las fotograffas, vifetas, graficas y cuadros en cada una de las pé-

ginas como una unidad en sf mismas y en la publicacién como un todo.
'

En el diseflo del dummy se deben considerar ciertos lineamientos gene
rales que ayudarén a la limpieza del formato, asf como al miximo aprovecha
miento del espacio. A continuacién presentamos, en forma gréfica. aigunas

recomendaciones.

DIAGRAMACION
Portada

El primer contacto que hay entre el receptor y la publicacién, se da
a través de la portada, que tiene por objeto caracterizar a la revista, ha
cer que el lector la identifique instantdneamente y provocar el deseo de
mirar su contenido. Esta debe tener la suficiente fuerza para captar la .
atencién del lector. "Debe estimular la atencitn y crear el deseo de en-
trar® (51). Algo muy importante es el nombre, que debe ser Unico. En su ela
boracién se debe buscar una buena fotograffa que cumpla con lcs siguientes

requisitos:

a) Colores vivos gue resalten y atraigan la atencidn
b} Al ser impresa, debe tener un buen registro de los colores para
evitar que sea difusa

c) Debe abarcar casi la totalided del espacio

51 Tumbull, Op. cit. pdg. 315
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d) Los temas de la portada deben ser
. Alusivos a algln reportaje tratado en ese nGmero y que por su
importancia merezca ser resaltado
. De algln acontecimiento historico a ce&ebrarse en el periodo’
que abarca la publicaci6n, de preferencia apoyado en un repor-
taje
. De alguna empresa o industria cliente de la institucibn

. De las instalaciones de la compaifa, etc.

Es recomendable que la portada esté apoyada por una nota informativa

o reportaje que justifique su aparicion.

e) Siempre se debe poner una pequefia reproduccidn de -la-portada cuh :

la explicacion de su contenido



HEMICICLO A JUAREZ
MEXICO D.F.

28* AYANSA, Asequradara Mexicans, Poriada, Wéxico, Marzo 1388
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Cuarta de forros
Es un espacio importante que puede ser utilizado para presentar
ilustraciones a todo color, porque al {mprimirse junto con la portada, se
puede aprovechar la seleccién de color.
.
La fotografia de la portada siempre debe ser mejor que la de la

cuarta de forros.

También algunas publicaciones, optan por dejar este espacio sin
imdgene$ que distraigan la atencién de la portada. Podria usarse el color
fnstitucional y quedar sin flustraciones. esto le da presentacién y elegan
cia a la revista. aunque es recomendable aprovechar, como ya se mencionf,

la selecci6n de color.



HEMICICLO A JUAREZ
MEXICO D.F.
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75 AVANSA, Asequradora Mexicana, Portada y £

s de_forros, Mfco, Mrro 1988




. Ejemplo de cuarta de forros,

30*

Leonardy (1 Vinu
LA GIOCONLDA

¢ AYASA, Asrquradors Kexicana, Cuarte oo furoos, México, Abryi-Mayo 1987
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Segunda de forros
Se aconseja utilizar este espacio para poner el directorio con los

. nombres de quienes hacen la publicacién, los colaboradores, el fndice o sy
mario, la explicacién de la portada, la direccién ‘y los teléfonos del drea

responsable de la edici6n.



magq

Contenido:

. Mensaje”

n

Comunicando

o

Denacion de la Colecaidn CPM

=~

Calidad Tetal

15 Deportes

18. Bienvenudos - Pramecicnes y Tiansterencias

19. Aniversanos

21. Jublados

A 18 nin0-0g08s- Thaon 80-Ediado
POU Y o o) penonat da Smurs! Caten
¥ Papet e Méncs . Xorne Butmen 33 To-
o "D Mam® DF 1,050

Cornne Ftonal Lus £ Archundsa Ma
00 de 31 Tote Gurlenm,o Forndruier Al
tofe T Mentepaes vy
Homrera. Joss & i:rdones biamo Rivera
¥ Jmme Saraogs

In 12 om0 cporecs o1 & Kxtan G

Aststeries de tedaeidn RaW AFass ¢
Matsa del Carmen Anas

Folonarn F7. AQuir o Grasa % Sarvha TeCTe 34 Lrvat e
Gonzder Bavi Lirares ¥ Bob Ktk DUOCHA 30 MR de Molnen ing
-y

Diseno y producaen Comuncnsones NG lOTUN MenI Pofes get
ntemna v Laboiaicro de Duato ™

3U* (nterimgen, Smrfit Cartén y Papel de Wisico, Sequoda de forros, Wéxico, Jwalo Agosto 1988
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Tercera de forros
Se puede utilizar para alguna seccién fija y evitar asf, el desper
dicio de espacio. También puede quedar en blanco sin que esto afecte la

presentacién de la revista.
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Distyibuci6n de piginas interiores

La distribucidn del texto en las pdginas interiores debe obedecer
al orden jerdrquico de la informacién. Asf, las primeras pdginas y las cen

trales son los lugares que sirven para destacar la nota princlpal.

Es recomendable que las primeras pdginas contengan notas con infor
macidn interna, pues éstas son las que cumplen el principal objetivo de la
publicacién: encausar los esfuerzos individuales hacia la consecucibn de
metas de la institucién. Si por el contrario, estos espacios son ocupados
por secciones o reportajes gue contengan informacién externa, éstos ten -

dran mayor importancia en e) diseio que la informaci6n interna.

Es necesario aclarar que para evitar c¢l tedio y la monotonia en la
distribuci6én de las notas, se puede insertar el tema externo m&s relevan -
te, antes de temas internos de menor importancia o gue siempre aparecen
como secciones fijas. Tal serfa el caso de la columna de cambios, ascensos

e ingresos, o la seccibn de compra-venta.
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Paginas

En cuanto a la diagramacioOn de cada psgina, se recomienda un formato
que combine texto con fotograffas, distribuidos de manera uniforme, sin
cargar hacia un lado o hacia el otro 1as fotograffas o el texto evitando
dejar demasiados espacios en blanco que, en lugar de servir de descanso al
lector y ser un elemento de elegancia, se convierten en antiestéticos y re
presentan un mal empleo del papel. No son recomendables las pdginas con de

masiado texto o llenas de fotografias.

Al hacer el disefio se debe evitar que las personas que aparecen
queden viendo hacia el exterior de la revisia, siempre deben estar con la

vista y el cuerpo hacia el interior,

£l empleo de cuadros, gréficas, vifietas, dibujos, plecas, etc., le
dan variedad al disefio, estética y ayudan a la complementacién y precisibn
del texto. Cuando hay s6lo material escrito en una pdgina, el uso de panta

11as ayuda a hacer menos mondtona la presentacion,
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Lanasiencs ta hons wna var o s Acermmraiens e
R 1 0 sare a8 e ere B Coment s asdn 4 oo 18 o
103 30 STaend3 3 dwecAI B T AT 108 ChAen

> aien sou

Participacton de
Utttdade:

Ty eor et
asncs 3 unerct

(081003 10 V.0 tetcrn s oon
U ASRKUIO I8 COMuIEICKn

€. cen vl Qe 10y
23 e on foara

kmMplo 03efd 1 Baw ae

o plegaduc se

Ir 9rGs Mandy que Re:
NOTIan envieg.1 dui chedue 1nio
SCh el Matadr 0 lebaracien del

Ra 0 x50 e 41 D ante

ka4 bk 4+ s 0
@05t Je Axts un

-

32 Intertmagen, Saurfit Cartdn y Papel de Wérico, Yisita de P. Alan

1968, pig. 4




.- €1 cargar las fotcgrafiss hacia un

mo resultado un. formato poco estético.

33

haeres indisculibles del
procesa. A nasotros nos
tota crear las Dases
Para gue suceda

- £ trecuente que en el
uMago gel campio se
confundan los
Proposios y se p.eraan
193 valotes Por eso es
impanante que ASELIEX
se guie pof & conjunto
ae valores que
trasteenden el tiempo y

12001 y Cukura de

erpresa Asi tendrems

sIEmpre und Dijuld
pot

namrie A‘EME“
tcriene su wtakaad y
capROIdag Creaderd .
tenaremos el it
e3ur3d0 y nuestea
posicion de fideres

geannzaca

Siempre tiemos ydo
“Asequradord
Mexcana’, 1a engenta
de nuestrd nempa nos
Na Hevado a sinten2ar
¢l nombre en

“ASEMEX” . el cual
resgonde a los
requetmientoy de und
108Nhdad COrPOratvVa
mOdema . pero consena
108 valores intNsacos
e aquelia “meucana” y
Ios proyecta 3 futuro
con gran fuetzd

Senceas y senores
Quisera pedit und cepa
¥ 10ganies que se
pongan de pe part

que bandemas unicy
—Bnngemas per 5O
2005 ge tustona y 50
3y ar futerg,
—Bangems por 1o

108 que han aportaie .
megor de W Moy en
arag ze ASENEN
~Brngemes oar
quienes en 13 madurer
celtuay Cenet

en ruestros corazc
Comparercs . .\w)o'.
"oy

—=CQrrer0 Dirviy por e
enqime piraiego fie
dhhgir @S1a eatraofanany
empiesa . por el honcr
e formac parte de esta
gran famina y par el
orgutic e sentme

de todet y v >
ustedes y fa de sus
se1ey quenacy

1 Salugr

33 AYANSA,

Mezicans, Evento de) 50 An{yersario de ASCMCX, WEzfco, Diciembre-Enero 1983, Suplesento,

wg. 4

lado y e} texto hacia otro. dan.cg




o fetagrafias, hace faity testo,
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Froque Suceos Chaes
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Cmr Betangt Secrer

H® AVANSA, Asequradors Mérlcana, Formmos parte de ASENCI, Aésicu, Diciembire-Encro 1988, pég. B




3 . Demasiado espacic en klanco.
G *

~Entre nosotros

ST

—lLa Subrogauon
_l_..._ [ "

Juridicamente, por
"SUBROGACION” se
entiende, 13 accion de
sustituir @ poner una
0sa en lugar de otra, o
una pefsona en lugar
de Otra y a esta Uiuma
se ke llama,
"SUBROQOGACION
PERSONAL", b cual se
venfica quando uno
toma 1as veces de un
deudor cargandase con
sus ottigaciones o de
un acreedor

. adquinendo sus

b derechas.

Ahora bien, la

subrogacion en matena

de crédito es la

transmision a un supeto

de los crédios, derechos

y acciones que tiene

alguno contra oto” de

suerte que no es Ml

- Que UNA SUSDIUGGN O

mudanza de acreedof,

que tene flugar sin que

e se extinga la deuda

- E3t3 subrogacidn puede

llevarse af cabo de tres

Judiciat y togat

Ls corvandonat #5 a
que se efectia
woluntariamente entse el
acreedor y un tercero
1N pecesidad de B
concuTenaa del deudor.

La judiclal tiene fugar
en wrtud de L sentencid
de un Juez

La Subrogaclén
Legal es ia que st
realiza en vitud de
Ley, cuanck se transfiere
3 un sujeto fa accidn
que compete a oUg, sin
que intenvenga by
voluntad de éste.

Un claro ejemplo de
este bpo de

I tenemos en [a Ley
Sobre &l Contrato e
Seguro, el cuat en su
articuko M1 determing
que 3 empresa
aseguradora que pague
13 indemnizacion se
subrogara hasta 3
cantidad pagada, en
mdos los cerechos y
accrones contra terceros
que par causa del data
sufrico cortespondan al
asegurado. asi como en
el Codigo Ciwil para et
DF, que en su articuio
2058 dispone que
Subrogaadn se vertdica
por minlsterio de ley y
sin necesidad de
dedaraddn alguna de
los imteresados, (uando
¢l que paga tene
Interés juridico en ef
amplimento de la
ooligacien

Trtdndose de seguios,
para que 13 Subrogacon
opere por ministenc e
iey. €3 necesano que e
tercero causante del
dano, tengd obhgacidn
de reparano por haber
actuada en forma tliata

35° AYAXSA, Asequradors Mezicana, Entre nosotrus ..., Malco, Marzo 1933, plg, 18




. Personas que aparecen con ei cuerpo dirigido hacia afuera.

36~

Visita de las Esposas de Promociones

Funclonarios de Sucursales

En dias pasados preserta por meco

twvimos ¢f qusto de de un audioasual, to

1eant en esta Gudad que ey ASequIadcea

CapILat a Las esposas Memcana, fa

de nuestios Gerentes IMPOIANKIA Ce esta

Regionates y Gerentes Empresa, y en v le i

de Sutursales, quienes vascendental de 135

entre otras actvidaddes Gerencias Reqonaims i

pas visitaran en lag ¥ e Sutursales para ta

e haspe ;\:Zm‘m" L Ricardn Escamilla Ruiz

ardoles 1a bierseniia NOS 16883 My Gue Sutdirector General Area de Ciperacen Tegucd
agradecettrs s wisity

nuestro Duector y reahrmar que son

Genetal Lic Javer ellas pie2y mportante

Vega Marzs AP apoy pare el

A S antes de dmartenn de

Lonaces alguivis s Legrador

et edificn de uand

ASEMEX sexssy

S tus Mantues de i Fuentr
Subdieetor General Arra tptemneacnat

Los cazados

Empleado

Conyuge Fecha  Area
Cartos Goruder Inpateen  Mayo 23 Sistemas
MOnca Munoz Paanta

Desde Parls Anastacio Flores Escobar
Empleado Bebé  Area Directar de Reaseguro
Camyuge

Rucio Hetrarder de Medtana Jorge Stemas
Victar Medrano

Serqio Faredes Rebolleda Brenda  Srstemas
FAMY SINDagD s Poredes unana

Flzatem At 0 Se Wihea! Faboia Corres-

RS W aeea) Ehzatet? wencia

Fedenco kKaza Lomel Serga Vermrs Sex.

Susana Putice

Canmen Fuenies Ventas Ser

sorge Cherata Astico S Ennque Kioss Resales

Director de Maneacion

Ja* AYAMGA, Asrquradors Menicens, Nuestras =1fras, RWéxica, Abril-Meyo 190/, ply. 1%




M . Uso ae graficas.
37
Tt

. Nuestras Cifras
P .

Estamos a un tnmeste PArtCIpAcIon en et danos y acaidentes 119
de terminar el ciclo mercado 3l mes de puntos porcentudles
anual, y es necesaro seplembre, que se mds que nuestio

poner todo lo que esté puede canficar de COMPetidor may

oF nuestra parte y aceptable. dada la cereano

eNCAMINAr todas SHUACION prevaleCiente A CONUINLAON
NUESTAs acciones a en nuestro pals, “dicha podemas apreciar en
lograr las metas que en particpacion ey de un forma mas clafa nuestia
materia ge senvicios nos | 333%” deltowl de 1as | sycipacian en et
hemos propuesto. primas del mercace en Sector Asegurador

ASEMEX presenta una Las operaciones de

(RARTICIRACION (DE ASENMEX [EN [EL MERCADO
{oE
BSEMEX
(REXICO {patos
¥
(COMEREIAL ACCIDERTES
PIONTERREY
SEPFIEMBRE (DE (988

37% AYUGA, Aveguradora Kericana, Nuestras cifras, Wéxtca, Octubre-Norlembre 1988 ply, B



. Erpleo de pantallas en piginas con demasiado texto.

3
foro en el que se piantad 1a stuacién actual del sector, s

perspectivas y 13 respuesta al reto econdmico y socal del
Derecho ata Satud.,

Seccionos do CANIFARMA

La Seccidn Vetennana celebr’ en 1986, una de sus
reuniones de Mesa Directiva en Guadalajara, refarzant, ol
vinculo de umdn con las empresas establocidas en iy .
@én; en fa XV Convencién Anual Velermaria se formaran,
€on autotidades de 13 Secrataria ds Agncultura y Recureos
Hidrduhcos, tres comisicnes de 11abgo 13 da Bioldgieos, 13
ds Notmas y Pracedimeentos v 1a de Producics Quimico-
Farmacéutico:

La Seccron de Productos Austares Pars s Saud
ceiebré el i Coloquo oe Productos Auatiiares Pary 1) 53
g, en €l que. entre 0ITas CoRas, s& CONTIRIAtLN ST Lt
yectas de asumusmo, se ¢ tases
femes de coordmacion entre produstores.  entdydes
adquirentes Sei Sector Sa'ud y auter tetes ae Regulacen
Sanitaria para detini los procedim.enins de zontrol de cat.-
dad de 104 (roductos que las empreias de esta secenn
elabotan asi como PAN ASEING! la NOTMAy Lot
dientes

01108 dos Kgres farbe tarmente vnpe arten pia
esta seccian fueron i c.erro cur Aracar. SOAL pats
que las empresas athadas 3 CANIFARMA puedan adquinr
el alconol desnaturalizado paca su Lo 0 envasado. 3O
ftdndose ¢i impuesio especin det 5y 10 cudl representa
un ahorra de 150 milanes de pesos menguates pata el Sec.
tor; y ef obtendn can la Direce/6n de Nonnas de [y Secee
1aria de Comerco y Fomentn Industnal, retetente a g
sentaciones y tolarancias de conlendos netos de ~'algnitus
absorbente™ v de “aicohot potabie™, que estd prodiente
de publicarsa en el Diang Olicual

El presante y el futuro Inmedinto

Es claro o avance sustancial logrado en todos tos
Irentes: cada oia nuestra Camars es mas respetada, mas
ecuchada y mis tomada en cuenta Su presencia es
requends por 1as autonda 1es, POT Ol0S sectores da 13 ins
cativa privada, pot los medias de ditundn, por 18 comum
dad cieniifica.

Hemos mantenxto tineas de conducta v politicss que
han ido en todo momenta congruentes, que han sasten:
80 €1 comin Aenominados del intecés legina del Sector
funto con el respeto v el reconacimiento da tos legimas
intareses oe 105 danss
No hemos sacificada Jas grandes obtivos. lns pan
cipios basecas ef fulwo, 3 1 dusona ventop. Transitona y
*limera, de arregios 0 convenxs Crpunstanciales’”

Enfrentamos ahora nuevos retos. Una de ellos es. sin
lugat & dudas, o lomento dacidun 8 ta mvestigacn y el
desnrolio tecnoldgico, pPara que 1as empresas do Capiar
social 0 Mayoritansmente mesicano estén en posibdidades
de competit Con 103 grandes consortwus inteinaciondtes, a
14 lur da las modificaciones rec#n aprobadas 4 la Ley oe
invenciones y Marcas

ARt el de COnVerngs, Je LHa vez It
10623 vn un plis wrpiaddt de MEGLAENITs Potd use
Bumane y wilenoano, 08 Materay pRImis Quim G
Larmaceutcds y e productos aunlares para s salud Pare
0d0 2810 Es NASEENSabic waTtemar NUESIED BSE Tty Ae
respoasabiidad gremul para con i Pass, fuestra undad
ndustnal y Auestro fespalda permaneats o & CArnary que
Tegrasenty 4 nuestio sector

Pero estas melas nos 1ebasan y no podriamas ol an
1artay sakos. Debemos ustablecer uns aianza permaneniy
con el Gabierna para lograr los fines comunes en beraficw
de Méuwco. En la Prmera Recomendacién Global oal 1t
Congresa Nacional de 13 Industnia Farmaceutica sa spun
18 “establecer un comprormiso publico de solitandad,
entre ¢l Goberno Je 1a Renublca y nuestro sector ndus
tnal, que fye con clandad ubrtvos, politicas y metas da
desanoita de Ls Industna FAnnacsutics en nuestro Pa:s

DOe €518 manerd 10Graiem0s i supaldi:la de!
ge nuestrs wdusina en benaficio de todes

saje del nuevo P

Postenoimente habia ¢ hcencisdo Fernande Estinugs
Abdeta, quwen tue elegido por los membiros det Consega
Drectvu cormo Presidente g2 CANIFARMA para # petiu
o 1967-88,

Licenciado en adminstiscibn g8 smopresas, egresado
de I3 Umveridad Anghuac, con 33 akos de edad y ongina.
1o de Méods Yucatdn, et nuevo dinqente aaradecid su

» quu Industria Farwacéutita, Chmara Naclons] de 1o 'mu-h Farsaciutics, 1XRY1TL Asamoles
dr CARITAR, mézico, Enero-Feorera 1987, pig, 8
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BALAZO

39" £ Diez Plazas del Centro,

El Banco Avanza con<— —cus
Pasos Firmes

« £l Potenclal Esta en su Personal | 8AJADA
+ Cerraremos con Cliros Altas 049

£l ingeniero Marco Antonio
Michel Arambula. Director Agjunto
de la Zona Pen!tnica, nos presenta
un panorama de esla area del
Banco.’ que sc consohdo en el
primer semesire del ahoen Curso
El ingeniero Michel. como una
introduccion at reportaje que
hemos preparado en esta sgicion.
comenia las caractaristicas del
5eCtor 3 Su CAIGO que abarcaseis
E51ad0s. diez plazas y trece sucur-
saloa del Banco. donde casi 400
compaferos nuestfostrabajan
con teson y prolesionalisma, con
dedicac:on y entusigsmo con
estuerzo y amabilidad, para am-
phar 105 horontes del ATLAN-
TICO en nuestro pais

Alrelenese atas as

“Pero, ante todo —declaro en
seguida—. la principat luerza del
Banco aqus. lo mismogueentado
el pais. 10 constituye el persanal
cuya cahdad, potencial enlusias:
Mo y espitdu profesanal mantene
atta su integrarion At ATLAN-
TICO™.

Morco Antanio Michet

|

que reviste la Zona Pentanca, el
Owector Adunto eaphcd "Las

Afitmo gue Puebla haterndo un
crecimiento subefine Al matradn

39¢ Atldntico, Banco del Atléntico, S.X.C., E)

1986, pig. 2

0 pasos firmes, Mzico, Septiesbre- Octubre




Cuango las notas son largas, se pueden parer descansos con frasss bre-

ves que vayan dividiendo el texto y Qque sirven zonc irtroduccion a-lo que conti

nGa en el cuerpo de 12 nota.

sg+ Todavia Estamos a Tiempo de Hacerlas

Buenas Compras de Navidad,
con Anticipacion

« El Secreto es Buscar, Aebuscar y Comprar
* Reservemos Algo Cada Quincena
* El Ingenlo Ayuda a Economizar

Unassemanas mas  vegata-
vidadt Maras liosa Lempa que Pay
que distrutas al manimo y. camo
siempra, en famuha, oividarde
renciilas y derrochanda compren-
1én y canfo.

€1 ambiente principal de estas
fiestas 10 damos nosolros mismos
La alegtia y 1a paz tenemos Que
stragiarla desde nuestra interior
1000 1o 0emas —segalos, 3dcrnss
olestejos— es accesono Percno
cabe auda que 10 3cc030110 1am-
bitn cuentay ayuda, yescomoel
marco que sa le coloca 3 una
buena pintura © 2 uns excelente
fotografis. Par eso Pay gue cui-
darlo. ¥ se dird que icdoese marco
€3 caro. quecuestamuene dinero
¥ Gue raesid el nareapara bolios

Deacuerdo Porest misiro. mas
¥ate que, 3in cacr enigtererano
1t e0dsuSAndose con deslalcos
de 1a reserva Geb gasto. vayamcs
anorrando parte de la quincena
Dara empetar & comprar lo que
haga 1ata para 1apronma Nawidad
(esce ahorat En diciembte, 1oy
Precies pusden estar mas 3los

Aes, cuanco o que esteran es
unjuguete Ya buscaremos mejor
0canon para shsequiaries ropa

Y 51 de (0p3 se trata, para ios
mayores y ahora qua aun nonace
1o es €3tala epcca parabuscara
Enfos grances aimacencs suels
Quedarse ropa re1agada de tem-
Doradas antenores. 1o miIsmo su-
cece enliendas menores Lacasa
£5LasCary rEDUSCAr y Fedi Gue
saquen O¢ 1a £OOLGA s as peendas
cHIENtIAY que se quederon det
3ha pasadc. ura moda conserva-
dora se sostiene varas tempo.
e

AdEMAS Gued ¢ 1ecurta de
acudic a 1abecas dande 3 veces
hay paridal aerCTaq e Sevence
almenudea S escosade gantar
temzo, suelas y paciencia. rero
#1 anz+1o obtenido compensary
con creces,

GUARDEMOS POCO A POCOY
LO DE LA CENA NAVIDERA!

Cor respecto ates almentas y
tebidas. (deseamos unvuet Laso
para 1a Nocheduena? Con tods
L hoy £318n A3 L0y

LPOR DONDE EMPEZART deloque estaranendicierrtre, al

LY ADONDE?

Vayamoyw por partes  GQue e3
pnmero? LElregsiaoe papa. dets
@1p0ss. del mango, de 'os mAos?
¥ 1acena de Nochebuena? ¥ et
arreglo deia casa? Artes Gue nada.
Pay que set razonaties y buscar
103 1egatos bonos 4 12 par que
Utites. 18lvo tr8lAndose e 10y
r£ga10s de 103 Mhos. 3 dsios o
podemos Irustarlos absequidn-
doles uns Piyam3 o unos calce-

gual que ta carne. y compradaen
cuanto podamos para meterio er
el congetador ,Que no se tiene?
Pedur un huequio en el de i3 vecina
13 ama g 13 sueqra

La reserva en vl congetador se
3consein sea Ge 31g0 Mas aue de
DAYD PESCACCS MANSCEs. carres
¥y verduras ¥ en i3 despensa se
puede quardar cronzo. frutas se-
€33 y 1503 12 Iatena Gue pueda o
1UMando. de una enuna cadaser
Que vaya 3l super” Y en es ren-

gien 2 oy, proceda igual que
£3ra 12 latenia Noy. eMtabeicha. 8l
$abaga.un canendecencsa.ett
#sicuando 13 cena ce Nochebue:
na 13 comdanavicedaesienats
puerta usted no tencra maye
preccupacicnes

JUGUETES ¥ A0GRNOS, ¥

INGENIO E INVESTIGACION

L% MACS YA #512°AN DENSRA00
N Gua van s ped:t A NitoThosea
10y Sartcs Reyes. asique 2 usied
role setd ghicii adelariar 19 que
s Dueda necestar. visTANgdo ju-
guetenas tabricas. l4s viejas
meries a3 Quy Fayeneteartt3qe
10743 'A% LW OATES Ccen 30 Ty
ELT Y

RAcspectode 23 319rcs I Py
Artdd Partd Gue bulcariai daeg
ciones defabncas deeslerasyve
13y Por glro 1ad0, sera duetlds
ICTOVeCnat gesde ahota 'cy hres
e seminagatanaleamos alo
8 DDSCCHA5 £ CIBEC! y Toicr
07 DAY BeliDtas NS Tuigat
AT CArITYeesCyy #4D3AY Lunee
2043 £ 0INILY serAtOUG ALY -
HEtmre n10  ntang Y'os o
PUIPLENA A NANIE ¥ € o730
ARTUSDIAY QU SE CIMEISt 1N 1Ay

Wipa:

“@* Atlintico, Banco del Atlintico, S.N.C.. Buenas compr;

Octubre 1966, plg. 17

de Mavidad

nticipecidn , Walca, Septiembre.



tolumnas, o sirve para ilustrar artfculos que no tienen fotograffas.

41 :A"b
Historia de Primavera

A0bé i primavera. Lus Alorccimientos y delins
FON ety estacion del afo, estarin presentes otra
wticamente con la primavera, ¥ Gué mejor oca-
bello cuento de Juan José Arrcola, prestigia-

il ? X En 1918, v de cuya obra extracmos el cuento Ly
iTie €5'un auténtico canto primaverat,

a, Kéaleo, Mareo 1969, pig, 10

41 Nafinotas, Kactonal Financlera, S.K.C.. Historia de prinaye




! pasago 13 de feptern
S8 eV acabaun ser N
de Sequrdad Bancana an
tre el personal da Plaza Sai-
tilo, impartido por el licen-
ciado Roberto Rocha, ins-
tructar externa con ampha
expenencia en Servicios de
Proleccion y Prevencion 1c
Rresgos Bancanos

E} objetvo principal de!
curso es dar al perscnal
racomendaciones practicas
de medidas 3 lomar para
preévencidn de fiesgos y
$6GuNJad bancana, ademas
de recibir \nSITUCCIOnas
30Dre COMo actuar en casq
a0 yinestic

SEMINARIC SOBAE
ACTUALIZACION FISCAL

Con et fin de intormar
sobre las uitmas reformas
tiscates expedidas por '3
3ecretara ge Hacenda o
Creditc Pubnca. en 1a Se
gianal Sureste se reanso
6N LeMINAZIDIMDA Ao por
el C P German Huhuz Lo
pe: Subdiecicr 2a Norma.
twidaa Contable  Asestrd
Fiscat @ 23 ie f2nrer fol
presonte ak

Este seminano raluvy
aingqido a Directores, Sup-

pesde
el Faro

directores, Auditeres ¥ e
mas funciananos anmiar.
trat vos y contables relas o
nados con las Momtica
cianes Fiscales 1987 cuyas
consecuoncias se reflajan
directamants en nuesitos
ststamas e Contra) y Re-
Qistros Je Actives Fios

RESULTADOS DE LOS
JUEGOS BANCARIOS

Durante ios XX Juegos
Bancarios que se estan
celebranco, en Atlatismo
BANCO DEL ATLANTICO
¥4 Na ubtenidd vanas me-
dallas consaguidas gracias
al vt Compebuvo o nus:
tros campafieros

Asi tonemas los siguien-

1es resultados:
Carles Guadasrama €onai-
guid medalia de croanlan-
amiento de jabaling. Mar-
co3 Garcla y Humbento Siva
obtuneron medaus ¢o Stata
an 100 melros categona A
Y B respectvamente

P sy parnte, Susana Abare
cn 1ogrey el seqQurda luqar
en BOO metros RAicardo San.
ahez. bronce en 3 mil ratrcs
s Salomon #eres fue Gani-
dor del tercer 'ugar en los
10 md mettos

42* 014, Bunco ded Atldntico. S.M.C., Desde ¢t f4ro, Merica, Abril 1887, pdg. 2




La Liga del ATLANTICO cuenta ;
actualmente, sélo con 12 equipos S LT
inscritos de los 15 que forman la - e
Liga.y en razon de ello, hay opor- BRI bt
tunidad de inscribirse en ella y i
participar en el proximo campeo-
nale con el apoyo del Banco ¢

También se pane al ngmbre Je 13 rovista Come pie 38 | dgina.

as*

Finalmente se indica que esto convanio tendrs vigencia
da un anoy sard suscopnble do ampliarse, provio acuer-
do do las partos, las que estadblccerdn un sistams de
informacidn sobre el sector pesquero’, con la finalided
do contar con cifras estadlsticas que petmitan evaluar en
forma dindmica ef de la actividad en el émbito
def comercio imternacianal, el donde BANCOMEXT, a
través de sus Consejeriss Comercisles cn Amarica Lan-
ns, Amorica del Norte, Eutopay Asta, apuyatd la promo
¢ién del sector pesquero’.

(7] BancomearanpO

A3* Atldntico, Sanco de? Attintico, $.K.C., E] Atliatico pone ri equips, td pones e} esfuerro, Méxtco, Mayo-
Junio 1986, pig. 10

43% Bancomentando, Banca Kacions| de Comercio Exterior, S.M.C., 624 mlllones do pesos pars dctividudes pesqueras,
Mzica, Revista Ko. €3, péy, 7




presa.o

. Es recomendable poner en tipografia institecional el nombre de 13 em-

institucion,cada vez que aparezca.
Figura No, 8

Espinoza, M. Beatriz Diaz de Hemdn-
dez, Ma. de Lourdes Castillo de Marti-
#én, Carmen Diaz de Navarre, Irma P.
Tllescas de Romera, Patricia Chavez de
Solis y Rebeca Soto de Torres, quienes
han participado con entusiasmo desde la
constitucién del voluntariado en 1983.

Actualmente, se cuenta con el apoyo de
Norma Polo de Agoitia, Ma. Estela Mén-
dez de Alvarez, Gabriela Egea de
Amezcua, Margarita Mufioz de Barbosa,
Ma. del Pilar Cogigal de Beltrdn, Ma.
Guadalupe de Crespo, Ruth Veites de
Divila, Esteln Pérez de Gonzilez, Ma.
Cristina de Howland, Graciela Guzman
de Martinez, Rosariu Ordofez de Marti-
nez, Alejandra Alicia Mupoz de
Mosqueda, Rebeca Bastida de Ocarran-
2a. Ma. Luisa O. de Orrico, Clara
Quirtero de Patino, Margarit Jiménez
de Penaloz, Rosa Ma. Alonso de Pirsch,
Sonia Alctriste de Romerp, Patricia
Martinez de Saluzar, Alice Kindwell de
Sinchez, Luz Ma. Cortés de Samtiilin,
Ma. del Roclo Martin de Silva, Aurora
Egea de Saule, Consueto Valdespina de
Villasana, Marlene Alegrfa de Villaoro,
Luvia Alegria V. de Gonzdlez, Martha
Cornejo de Zuiga y Lucila Villegas de
Patifo.

Las sefioras sesionan varias veces al afio
y los asunios imporiantes se resuelven
democraticamente por votacion. El 8af-
QOMEXT brinda todo su 3poyo para que
las actividades del patronato tengan un
buen desarrollo; en su calidad de mero
observador se le informa de las labores
realizadas duranie el ufo.

El Patronato de voluntarizs BRACO-
MEXT trabaja en convinacion con el Pa-
tronato del Voluntariado nacional de la
Secretar{a de Hacieda y Crédito Piblico
dirigido por la schora Concepeion Ber-
nal de Aspe.

CAPACITARSE PARA ENSENAR
Laaceion social del patronato nose limi-
ta al apoyo de guicnes lo requicren; tam-
bién se desarrollan las habilidades de fas
personas de bajos recursas para que pue-
dan trabajar en tareas remuneradoras y
capacitarse en actividades que les permi-
wn elevar el nivel de bienestar en sus
familias. Por ello, no bastan los tecursos
econgmicos que se obticnen; &s precise
que fas integrantes del voluntariado se
capaciten a fin de que puedan a su vez
instruir a las personas de la comunidad
que se le msigne. Asimisma, lay damas
voluntarias dedican varias boras a la se-
maraadesarrollar sulabor socialy tomar
cursos de superacién personal.

Asi, en septiembre de 1943 el patronato
de Hacienda invitd a las damas volunta-
rias dc BRNGOMEXT a tomar cursos de

Habeti idad

proteccion del medio ambiente y nutri-
cion, Al finalizar cse afto asisieron a un
Seminario Je Sensibilizacién al Trabajo
Social, con el propésito de darles herra.
mientas para una mejor realizacion de su
Isbor,




' 4.4.6. PORMACION

Una vez que la tipograffa ha sido elaborada y que las instruccio-
nes se han puesto a escala en el dummy, el sigujente paso es hacer el ori
ginal para la impresion. A este proceso se le denomina preparacidn de me-

cinicos o cartones.

Agui son disedadas cada una de las péginas, la tipografia y los
elementos graficos son pegados con cera o cemento de contacto en una car-
tulina o papel grueso, este sistema permite cambiar el disefio, pues se
desprende con facilidad. Yé terminados laos cartenes se dejan listos para

sar fotografiados y transportados a una lémina.
Los principios tipogroficos y de formacion expuestos, han servido
como base en la creacibn de programss de computacién elaborados especifi-

camente para disefos de este tipo.

Asf, encontramos hoy en dia el uso del sistema Ventura Publisher
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como alternativa de disefio para las publicaciones internas. Consideramos
que es de importancia conocer zfmo se hacen los ariginsles en computadora,
pues 1o novedoso del sisteme y su répida e;pansibn en el ambjente de las
artes gréficas, -crean 13 necesidad de que el editor conozca su existencia

y caracterfsticas generales.

El Ventura Publisher, es un sistema que une las fases de elabora-
cibn de tipograffa y formaci6bn de cartones, pues permite hacerias en for-

ma simultdnea. Los pasos que se siguen son:

1. Se captura todo el texto de la revista en un procesador de pa-

labras, incluyendo balazos, bajadas, cabezas, descansos y pies de foto.

2. Se programan en la computadora las caracteristicas generales

que tendrd el diseiio coma:

. Tipos de letra a emplear

funtajes

. Justificacién de mérgenes

. Hacia dénde se alineard el disefio

. Cudntos cortes silabicos continuos se aceptardn en los renglo
nes

. Cusl serd la maxima y minima distancia entre letras y palabras

. Se fija el nomero de columnas y sus medidas
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3. Ya con las especificaciones en la computadora y con e} texto
capturado, se disefia pagina por pagina insertando marcos, pantallas, espa

cios para fotograffas y los elementos gré&ficos que se deseen imprimir.

4. Una vez que se tienen los originales, se pegan en cartones pa-

ra proceder a su impresién.

Este sistema permite modificar y corregir el formato con rapidez, -
precisién y bajos costos, por lo-que su empleo se ha incrementado en la

elaboraci6n de revistas internas (Figura 45*).

En cualquiera que sea el sistema empleado para la formaci6n de ori
ginales, se debe tener muy presente que la importancia de esta etapa radi
ca en que contiene la forma como finalmente quedard la revista, por lo

que su elaboracifn debe ser cuidadosa.

Cada cart6n contiene dos paginas de la revista. Su orden corres -
ponde al nimero de cada una de ellas y a como va a ser impresa, cortada y
engrapada. Si la publicaci6n consta de 16 piginas, los cartones se forma-

rén de la siguiente manera:
1-16; 2-15; 3-14; 4-13; 5-12; 6-11; 7-10; 8-9 (Figura No. 9).
Cuando se terminan de formar, se les pone una camisa de papel 3l-

banene, para que sobre é&ste se hagan las correcciones se entrega al edi-

tor para su revision antes de ser impresos.



€ala Mixteca yMorelos
AYUDA CON VIVERES Y ROPA A
PERSONNS DE E5CNFOS RECURSOS

p
* Se Consiguen donatives

Enapoyo @ fe seliciud hecha por ¢i In; -
tituto Naciona Indigenista, ¢l volunte-
risdo del BRAGOMEXT ha Nevido u cabu
la compra de alimenios y articulos de
primera necesidad, enviados a una co-
munidad de escisos recursas cn ef puc-
blo de Tlalputoltepee, upicadn en la
Mixtecs omnaguena.

La primera remesa estus o integrada por:
jabon, kava trastes, maicena natural, cho-
colate en polvo, barina de arroz, haring
de trigo, cercal, asena, galletas, pastas
parasopa, jahén para lavar, lentejas, azi-
car, café, aceite, leche, chicles y paletas;
con valor de mis de tres millones de
pesos.

Este cargamento, fue recibido por Sor
Marfa Teresa Garea Pox, quien los re-
pastird entre 950 ninos pabres de la re-
gi(’m/lns viveres fugron adquiridos con

! * Importante tu participacién !

fondos reunidos en las actividudes del
de voluntarias Ts

se continuard mandando esta ayuda cada
~ tres ineses.

~TAMBIEN MORELOS

Paralela o estu Jabor en la Mixteca, se
estd realizandu otro programa similar en
el estado de Morelos a peticion de
Eduardo Fregoso Judrez, companera
anestro uhic.ndulcf drea Jde Fromite «
Comrul de Qperaciones, quicn ~olicit u
tas damas voluntarias su participacion
para ayudar a poblaciones necesitadas
entre las que se encuentran: Atlacahuy-
loya, Tepoztlan, Acuitlapan, Yauiepee,
Teloluapan v Custla

Pare cumplir con estos programas de
ayuda, el volumtariado BRAGOMEXY e
cesiti la participacion de
tados nosotros. Si deseis
coluborar con esta noble
causy, tus danativos de ro-

P, juguetes o viveres se-
rén recibidos en faofiota
de Relaciones Pahlicas,
4% pisu ala norte dej editi-
cin de Picacho.

AT e hs wneres cavtahn e el Patniaatn de Visuntanas BANE OMIXT. 3l

eomunetad Matees

? BancomenTann©



€n la Mixteca yMorelos

AYUDA CON VIVERES Y ROPA A

a5+

PERSONAS DE ESCNSOS RECURSOS

* Se Consiguen donativos
* Importante tu participacién

En apoyo a la solicitud hecha por el Ins-
tituto Nacional Indigenista, ¢l volunta-
riadodel BAROOMEXT ha llevado a cabo
la compra de alimentos y artfeulos de
primera necesidad, eaviados a una co-
munidad de escasos recursos en el pue-
bla de Tlalputoltepec, ubicado en la
Mixteca oaxaqueda.

La primera remesa estuva integrada por:
jabén, lava trastes, maicena natural, cho-
colate en polvo, barina de arroz, harina
de trigo, cereal, avena, galletas, pastas
parasopa, jabon para lavar, Jentejas, azi-
car, café, aceite, leche, chicles y paletas;
con valor de mds de tres millones de
pesos,

Este cargamento, fue recibido por Sor
Marfa Teresa Garza Pox, quien los re-
partirs entre 950 nidos pobres de ia re-
gion, Los viveres fueron adquiridos con

fondos reunidos en las actividades del
patronato de voluntarias BRRCOMEXT y
se continuard mandando esta ayuda cada
1res meses.

TAMBIEN EN MORELOS

Paralela a esta labor en la Mixteca, se
¢s14 realizando otro programa similar en
el estado de Morelos a peticién de
Eduardo Fregoso Judrez, compatero
nuestro ubicado en cl 4rea de Trdmite y
Control de Operacioaes, quien solicité a
las damas voluntarias su participucién
para ayudar a pobliciones necesitadas
entre las que se encucntran: Atlacahua-
loya, Tepoztldn, Acuittapan, Yautepec,
Teloloapan y Cuautla.

Para cumplir con estos programas de
ayuda, el val iado San-

OOMEXT necesita la partici-
paci6n de todos nosotros. Si
deseas colabarar con esta no-
ble causa, tus donativos de ro-
pa juguctes o viveres serdn
recibidos en la oficina de Re-
taciones Piblicas, 4% piso ala
| norte del edificio de Picacho.

3¢ Iok vive FEa £ vaacion POt F1 PAFOG410 6¢ Voriatanss BANCOMFST,

Alguncs
2 1a comvadad Mateca

Q BancomenrrnpO

45¢ Bancowentando, Banco Necfomal d¢ Comercio Exterfor, S.N.C., Ayuda con viveres y ropa a_perioncs de
£3casos_recurios, Méxica, Aevists No. 44, plg. 9
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La formaci6n de la portada, segunda, tercerd y cuarta de forros

'se hace también en cartones en este orden:

portada-cuarta de forros y segunda~tercera de forros
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IMPOSICION DE PLIEGOS

La imposici6n de pliegos consiste en acomodar las paginas de tal

formd que "al plegarse,' después de impresos, qdedan en orden correcto”(52).

Para hacer la imposici6n se toma el pliego y se dobla de derecha a

{zquierda.

SR S

52 Turmball, Op. cit. pdg. 407
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Se' coloca 1a parte doblada hacia el cuerpo’y sé hace otra. vez un do

blez de derecha a izquierda.

—]

?

Los dos pases anteriores se hacen en dos pliegos, de tal suerte

que nos queden 8 péginas en cada uno.

Ya que se tienen los pliegos doblados se inserta uno dentro del

otro y se numera pégina por pagina.

'_J//;-—




manera:
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Si extendiéramos los pliegos quedarfan numerados de la siguiente

Por yn lado
< ]
1
1
1
1
1
RS SN
1
i
i
[}
1
1
- 1 -«
L
Por el otro
- 1 -
o | -—
|
t
|
]
1
t
e e e e e o o o e e e ]
i
|
i
1
1
]
1
~n ' ¢}

Figura No. 9



Por un lado

2l

——————_——————1_———_—-—————_-4

Por el otro

10
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4.4.7. REVISION Y CORRECCION DE CARTONES

Como ya sefalamos, la preparacién de cartones u originales es fac-
tor importante del proceso de impresién, Las palabras de un autor son va -
liosas como materia prima de cualquier publicacién, pero deben ser corregi

das antes de que aparezcan en la hoja impresa.

Por esto, el editor debe leer y revisar cuidadosamente cada uno de
los cartones para hacer, sobre la camisa, las correcciones necesarias,

pues éstas son la defensa contra cualquier error o mla interpretaci6n.

Es importante conocer las técnicas tradicionalmente usadas en los
medios impresos, ya que su simbologfa es universal. “Los signos que se
usan en tipograffa para marcar correcciones, que reciben el nombre de

‘l1amadas’, son muy variados® (53).

A continuacifn presentamos los signos mds empleados (54), su sigmfica

do, uso en cambios del texto y c6mo queda éste ya corregido.

’
53 Jackson, Hartley, "IntroducciSm a la prictica de las artes grificas®, Editorfal Trillas, éxico
1967, pég. 58
54 Basado en Trillas, "Manual de) autor®, Editorial Trillas, México 1988, pig.20



SIGNOS~ DE  CORRECCION

SIGNIFICADD

" -uitsr lotras, paiabras,

‘lfneas, “ete.

Abrir.espacio entre le -

'tira's.' palabras; interlf -

nea.

“Cerrar_espacio. disminuir

- blancos: juntar-letras,

i

Sangrar ta linea.

SIGNOS EN TEXTO

La demanda de macfionall
zacibn de la industri a‘L‘,
farmactutica W
fue uno de los temas a

tratar.

)Mt
El pruces+e aprendizaje
“ no termina nunca.

(|
Un dfa que no I has refdo,

~

ey un Jia perdido.

iﬁ Esperomos buenos resulta-
dos y mayor penetracion

de nuestros productos.

TEXTO CORREGIDO

Ls demanda de nacionali-
23cion de la industria
farmacCutica fue uno de

los temas a tratar,

El proceso de aprendizaje

no terming nunca.

Un dia que no has refdo,

es un dla perdido,
4

Esperamos buenos resulta-
dos y mayor penetracilon de

nruestros productos.




a
=

>H

= Camblar:letras.

Cambiar orden de palabras

o enunciados.

Hacer en may@isculas,

Hacer en minGsculas.

Hacer en cursivas.

Existe gran demanda. cD
También grandes deseos

de avance y desarrollo.

E*ﬂ curso cumplirs (b(n\

tro objetivos bdsicos.

A través de este sistema
se daran a conocer, [estos

Eunloﬂ. al pbl lca.

La actividad estuvo a car
go del lic. Gilberto Rubie
de Aspmex.

Se cuenta con el equipo ne
=
cesarjo para la Cansiiza -

cion de Treditos.

A esto se les denomina Ope-

raciones de financiamiento.

Existe gran demanda. Tam-
bién grandes deseos de

avance y desarrolio.

Este curso cumplird cuatro

objetivos bésicos.

A través de este sistema
se dardn a conocer, al

ptiblico, estos puntos.

La actividad estuvo a car-
go del Lic. Gilberto Rubto
de ASEMEX.

Se cuenta con el eguipo ne-
cesario para la canalliza -

ci6n de créditos.

A esto se les denomina Ope-

naciones de financia-

miento.




Estos restos se lotaliza-
ron-en el Ceqtyo de la

Ciudad de México.

*- Hacer en.negrites. Esle ano el Grupo Empre -
) sarial mejorard sus campa
nas.
")

Yale lo qhe se tacho, for tal motiva, la Direc-

cibn General incluird es-

. el nuevo proyec

Estos restos se localiza -
ron en el Centro du ja

Cludad de México.

Este ano e! Grupo Empre -
sarial mejorard sus campa

fnas.

Por tal motivo, 1a Direc-
ci6n General inclutrd en
sus planes el nuevo proye¢

to.
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También en la camisa se marca el empleo de pantallas y el porcenta

Jje de densidad con que se imprimirén. Este elemento le da variedad al for-

. mato.

Una vez que los cartones estén revisados j corregidos scbre la ca-
misa, se devuelven al formador para que haga los cambios indicados. Cuan-
dé se tiene la certeza de que no hay erratas, se procede a la elaboracibn
de negativos y selecci6n de color. Se acomodan en el orden que marca la im

posicién de pliegos (Figura No. G).



4.4.8, SELECCION DEL PAPEL

El papel es otro elemento que necesita la atenci6n del comunicador,
pues debe tomar en cuenta la clase que usard, su color y peso. Por su eceng
mia y facilidad para el doblado, el bond se utiliza con frecuencia en las
revistas internas, aunque también se emplean con regularidad el cuché mate

paloma o el cuché dos caras, cuando se busca una mejor calidad.

Si se deuide usar el bond, se recomienda que sea de 72 g 36 k, por
la consistencia que tiene. Si se opta por el cuché dos caras paloma, el in-
dicado es el de 100 g 49.5 6 67 k. Se aconseja el cuché cubiertas de 210 g
107 k 6 el de 90 g 135 k en la portada. Para tener una idea ce la consis -
tencia y maleabilidad que tendr§ nuestra publicacitn, se debe bacer un

dummy del papel elegido con la cantidad de hojas que se utilizarén,

Un dato importante & considerar es que las hojas, tal y como vienen
de la papelera miden 57 x 87 cm, Estas, impresas per los dos lades, nos

dan 8 pdginas en cada pliego.
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Saber esto, nos ayuda 3 que evitemos el desperdicio de papel y fi

jemos nuestro total de hojas considerando que deben ser mGltiplos de ocho.

En cuanto al color, el blance ha sido tradicionalmente usado para
la impresién. Sin embargo, algunos emplean otros colores en lugares espe-
cificos para llamar la atenci6n y propiciar la lectura de los artfculos

que de esta manera, Se desean destacar.

Su pesn es un factor importante a considerar en razén del costo
que implica, pues el tipo y gramaje del papel es lo que determina el pre-
cio. Aunque, puede ser que para tomar una decisién, no s6lo se tome en
cuenta su valor econbmico, sino también lo que se desea ofrecer al lector

y las condicianes de maleabilidad a las que se expondrd la publicacién.



4.4.9. IMPRESION

Actualmente, 1a tecnologfa ha producido tantos métodos para lograr
la impresi6n de palabras, que muchas veces resulta diffcil elegir el més
adecuado. En general, para la impresion de una publicacién interna se em

plea el sistema offset, porque es ideal para tirajes cortos y medianos.

En sus dimensiones, "las prensas offset, van desde miquinas repro-
ductoras muy pequeiias, que imprimen hojas de 24.76 x 35.56 cm hasta pren-
sas capaces de imprimir hojas de 132.08 x 193.04 cm" (55).

Este sistema ofrece ventajas como:

1. Obtener reproducciones de buena calidad a una tinta, en linea,

medios tonos y selecci6n de color.

2. Poder utilizar diversos tipos de papel en la impresién.

55 Karch, Randolph, *Manual de artes gréficas®, Editorial Trillas, México 1970, pdg. 272



3. Es’ideal .cuando se manejan ‘impresiones’ con caricaturas; diagramas
e Hukstracioneks. ‘ : : ' S

'La impresitn dela poftadé"eh"rriuc'h'asb'oéaﬁ* e hace en selec-
cion decolor, lo'que le'da a la revista-un.toque deicalidad. Los interio, -

res, comdnmente. son a una tintd.

6roso modo; el proceso de”impresitn’en sistema.offset. es el siguien-

te:

a) Los negativos se exponen y se transportan'ar 12 ‘lém‘i‘na ‘p'rfebar'a'da :
previamente con quimicos e

b

Se procede a revelar la lémina
c) Se monta en uno de los tambores
d) Se pasa al blanquet o hule

e) S¢ imprime en el papel

f) La impresitn pasa al acabado

Y

g) Se doblan los pliegos

h) Se alzan

i) Se cose con alambre a caballo
i) Se hace el refine a la medida

k) Se empaca

Aunque como hemos mencionado, €ste es el sistema mds emgpleado, hay
que considerar los presupuestos de cada érea de comunicacibn. Algunas pu-
blicaciones son elaboradas en mimedgrafo o con impresién directs, que

constituyen sistemas mds econémicos.



4.4.10. PROGRAMA DE PRODUCCION

Como hemos visto, en la elaboraci6n de las revistas internas el
editor debe contemplar varios aspectos que van, desde la planeacion de los :

contenidos hasta su distribucién,

Cuando determinamos la periodicidad de nuestra publicacién, ‘tene-
mos que considarar los recursos humanos, tecnol6gicos y econémicos con los

que contamos.

Los recursos humanos son el personal asignado para elaberar la re-
vista. En las empresas hay variaciones significativas en este aspecto. Asf,
mientras que en unas existen direcciones perfectamente estructuradas para
manejar todo lo concerniente a la comunicacién institucional, en otras son
una ¢ dos personas las que hacen la revista y, en ocasiones, como una acti-

vidad mis de las funciones que tienen a su cargo.

Los recursos tecnol6gicos son otro elemento importante, pues no
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es lo mismo contar con grabadoras, cimaras fotograticas, cuarto. de revela
do, méquinas eléctricas, dictégrafo, "chupén" o "caimanes" para grabar
via telef6nica; que tomar apuntes 2.mano;.solicitar-los servicios.de un~

fotégrafo externo, escribir los articulos en méquina mecanica o transcri-

bir directamente de la grabadora.

Ademds, en la actualidad hay empresas en-las que el departamento
de comunicacion cuenta con su propia computadora y programas como'el Ven-
tura Publisher, lo que permite al editor elaborar sus propios disefios y
originalec, con lo que evita el recurrir a disefadores externos.

14

Las diferencias en los recursos tecnblogicos con que se cuenta,
influyen en la rapidez y agilidad para elaborar el trabajo.

En cuanto @ los recursos econbmicos, éstos también determinan
nuestro proceso de producci6én, pues de ellos depende qué tan frecuente sg
r& nuestra publicaci6én, su nomero de pdginas, si es a color, blanco y ne-
gro. duatono, a una o dos tintas, etc., y estas diferencias implican va -

riaciones en los tiempos de elaboracién,

El editor debe considerar estos elemenics para planear su proceso
productivo en forma realista y cumplir con la fecha en que deberd llegar
la revista a los empleados. Es por esto que existen revistas mensuales,

bimestrales y hasta trimestrales, en las diferentes organizaciones.
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El ejemplo que presentamos estd planeado con base en los siguien-’

‘tes elementos:

a} Publicacién mensual

b) Equipo de redaccibn: tres personas

c) Disedo por computadora en {a misma &rea de comunicacibn’
d) Portada impresa a color

e) 28 paginas interiores en blanco y negro

f

70 por ciento del contenido de informacidn interna y 30 por

ciento externa

Los contenidos externos permiten que el editor pueda tener un ar-
chivo con temas de vigencia prolongada, lo que representa la posibilidad

de contar con un buen porcentaje de la publicacién en forma anticipada.

En este proceso de produccibn se contemplan los tres primeros me-
ses del afio, considerando para la programacidn de actividades, Onicamente

los dfas laborables {Cuadro No. 3).



Cuadro No. &

Enero, 90

ceeresr-.58910-92 16 17 .... 27 29-31

Ho. 1/ Enero, 1990
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Redacci6n y preparacién del material
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g Reviston y correccion del material
<
3
w Disefio y elaboracitn de originales
by
g‘ Revision y correccitn de originales

Impresion

Distribucién

O
=
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CONCLUSIONES

La experiencia personal en la elaboracion de revistas internas en
empresas, sirvi6 coemo guia para presentar diferentes aspectos que, por una
parte, ubican la tarea del profesional dentro de este campo de accién y,
por otra, le sirven para conocer en qué consiste y como se lleva a la pric

tica este proceso.

Ast, a lo largo de estas pdginas hemos analizado el entorno tebrice
y practico en el que se encuentran inmersas las publicaciones internas, es-
pecificamente las revistas, como medios de comunicaci6n en la empresa pro-

ductora de bienes o servicios.

Estes organizaciones tienén necesidades de difusion tanto hacia fue
ra como en su interior, para dar a conocer sus productos, Su contribucién
al bienestar social, su aportzcifn & la economfa nacional, sus objetivos y
metas. la participacidn de sus funcionarics y empleados en sus logros, su

relaciébn con otras empresas.
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Actualmente, las instituciones consideran a sus empleados coro
hombres y mujeres que se desarrollan laboral y profesionalmente en su tra
bajo diario.tpor 1o gue se implementan acciones que, en primer lugar, es-
tablezcan vinculos empresa-personal y, en segundo, los fortalezcan y ha -

gan mds fluidos y auténticos mediante la participacidn de todos.

Este interés no es fortuito, responde a la necesidad de hacer més
eficiente la corporacién sin recurrir, necesariamente, a elevar sueldos,
invertir en maguinaria o materias primas para que los productos mejoren y
sean competitivos en el mercado. Se trata de crear un ambjente de confijan-
za, solidaridad y apoyo entre sus integrantes, para que éstos se unan y
aporten su esfuerzo personal a la consecucién de los grandes objetivos de

la empresa.

Es aqui, como qued6 demostrado, en este quehacer casi impercepti-
ble en sus fines de buscar consenso, donde intervienen las revistas como
medios informales, no oftcialistas ni de transmision de Ordenes, reglas,
normas o politicas, para ser el espacio abierto en el que todos participan

y contribuyen al mejoramiento de la instituci6én que integran.

Al analizar revistas de diferentes organismos, encontramos ejem -
plos representativos de cada uno de los géneros periodfsticos, empleados

como instrumento para buscar una cohesién en el grupo.
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Observamos que el manejo adecuado de estas herramientas, hace de las
revistas internas un canai que puede propiciar {a unién de todos los .inte -
grantes de la organizaci6n, a través de diversas informaciones que, al ser
presentadas con una estructura diferente en cada génerc, hace de estas pu -

blicaciones un reto a la creatividad.

Sf, son un reto, pues ademds de los conccimientos periodisticos, tan
to en la elaboracién de los contenidos como en su presentacién al !ectdr‘
requieren creatividad en cada articulo, cada pdgina y cada revista para cum -
plir su misi6n que no se limita a transmitir mensajes, sino a orientar, re
forzar o cambiar actitudes en beneficio de cada individuo, de todos los en-

pleados y de la corporacién,

Como vimos, el editor debe tener un s6lido conocimiento de todos y
cada uno de los géneros periodisticos, pues de ello depende la jerarquiza -
¢ibn de los mensajes, la var{edad en su presentacidn, la exactitud al ela -
borar cada nota con el empleo de! género que mejor transmita la informacién
y e} cumplimiento de sus caracterfsticas especificas a lo large de la redac

cién para aprovecharias al méximo.

De igual forma, el buen manejo de los elementos que intervienen en
el trabajo editorial. permite al editor complementar la presentacidon del
mensaje, pues el contacto visual debe propiciar la lectura a través de un
buen disefio grafico que, como se estableci6. emplee un adecuadc tipo de le-
tra y familias, una distribucién estética de texto y fotografias. un forma-

to que agilice la lectura, utilice diversos elementos tipogréficcs para
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carle variedad, presente fotograffas que cumplan ' los requisitos para este

tipo de publicaciones y finalmente culmine en una impresion de calidad.

La mancuerna contenido-tratamiento no se puede desligar. Son etapas
complementarias que requieren de la misma atencién y cuidado por parte del
uditor, ya que la revista no es s6lo ideas o sélo disefio. engloba tanto el
=b6digo, como el contenido y el tratamiento. De aqui la importancia de un ma
wejo profesional y adecuado de todos estos elementos pues de ello dependeré,
ap gran medida, que las revistas sean lefdas y que cumplan con los objetivos

sara las gque fueron creadas.

Por otra parte, comprobamos que las publicaciones crganizacionales
forman parte de un proceso en el que encontramos los elementos que lo inte-
gran segOn David K. Berlo. En resumen, demostramos la existencia de una co-
rrelacién que se da de la siguiente manera: fuente-empresa; fuente-encodifi
cador-editor; canal-revista interna; mensaje-articulos publicados; receptor-

personal de la institucién.

En lo que se refiere al papel del comunicador dentro de este proceso
es, como quedd establecido, el de fuente-encodificador, donde funge como
filtro de informacitn en ambos sentidos entre la empresa y el personal, ade
mas de ser agente promotor del consenso para evitar o resolver posibles con

flictos.
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En la edicién de este tipo de publicaciones, el comunicador debe ser
un especialista para conocer los elementos necesarios al planteario y edi-
tarlo pues, como vimos a lo largo del trabajo, se debe conocer con exacti-
tud el entorno de la empresa, la corporacién misma y la gente que la inte-
gra, para poder elaborar una revista que sea Gtil a todes los involucrados

en el proceso comunicativo.

Es pertinente indicar que los elementos practicos aqui sefialados, en
cuanto a contenido y tratamiento, deberén ser seleccionados y adaptados por
el comunicador a la empresa y las situaciones especificas que se le presen-
ten, pues el proceso de elaboracion que aqui planteamos, no contempla situa
ciones de conflicto, ni toma un caso particular, por no ser este su objeti-

vO.

Su aportaci6n radica em establecer generalidades en la produccion de
revistas internas, por 1o que el lector debe considerar este trabajo como
un texto orientador y de consulta, en el gque encuentra c6mo debe ser la
elaboraci6n de estas publicaciones y qué aspectos hay que tomar en cuenta
para su calidad, pero no es un conjunto de reglas inflexibles a las que el

comunicador se deba adaptar.

Aspecto importante del papel que juega el profesional como editor,
es el de poder dirigir o contribuir directamente en los contenidos y forma

de un medio con alcance grupal, que le permite difundir mensajes que enal -
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tezcan valores humanos y brinden-la posibilidad de que los individuos se en

riquezcan como personas.

Esta labor que corre parzlela a 1a meramente institucional, abre un
espacic donde el comunicador puede y debe aportar informaciones de cali -
dad y contenido al grupo que se dirige, rcon lo que estarfa cumpliendo su
labor social, que no lo limita a ser simple elaborador de mensajes, sino a
transmitir y ofrecer comunicados que beneficien, de uncu otra forma, a sus

lectores.

Asi, las publicaciones que aquf nos ocupan no solamente son una al -
ternativa laboral, representan un espacio donde el profesional puede cumplir
un servicio colectivo, Ante los medios masivos, son una opcién que ofrece
oportunidades para poder hacer algo positivo en favor de la sociedad, debi-
do a las caracterftticas de autonomia y decision que el editor tiene sobre

la revista.

La experiencia practica en este tipo de publicaciones nos ha permiti
do conocer sus caracteristicas especificas, sus funciones dentro de la em-
presa, los conocimientos que requieren sus editores y el creciente interés

que las instituciones estén poniendo en sus brganos de comuricacion interna.

De aqui nuestra fundamentaci6n, con elementos tebricos y pricticos,

de un proceso en las aulas olvidado y que, sin embargo, constituye un campo

de accibn para el comunicador, como se demuestra a lo largo de este trabajo.
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GLOSARIO

Reproduccién de texto y otros elementos tipo’gr_é_
ficos que se imprimen en color'flrme‘. es decir.‘ : :
sin empleo de pantallas. )

£s la compaginaci6n de las hojas ya impresas.

Hule donde se imprime el contenido de la l&mina y

de éste al papel.
Proyecto esquemdtico de un impreso.
Tftulo de un artfculo.

Parte de la pdgina que ocupa el texto e ilustra-

ciones y estd determinada por los mérgenes.
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CABALLETE:
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Cubierta o guards que protege-los originales.
Sobre ésta se marcan. los cambios para que sean

corregidos.

Letras de imprenta, formas tipogrdficas también

conocidas como tipcs.

Matrices de papel grueso que se utilizan para
colocar en ellas todos los elementos tipogréfi-

€0s que Se imprimirdn,

Encuadernacibn rostica con tapas de cartulina o

papel, realizada sobre textos de hojas sueltas en

donde el cosido se hace con grapas metdlicas.

Realizacién del texto mecanografiado en tipogra-

fla.

Es un proceso & través del cual se desea influir
y afectar, intencionalmente, @ un grupo de persg

nas determinado.

Es aquella que transmite Grdenes, fnstrucciones,

reglas y procedimientos dentro de una organiza -
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cién para responder a ciertos objetivos empresa -
riales y favorece las actividades de todas las =~

secciones que conforman a la institucién.

Es impersonal y genérica; tiene el fin de infor-
mar sobre las situaciones que acontecen en una em
presa o sobre aquello que es de interés para ésta
y su personal, a través de boletines, revistas,

folletos, entre otros.

Es un proceso mediante el cual se desea lograr una
conducta determinada en los miembros de una corpo
racion para asi mejorar y optimizar los logros de

ésta.

Se da por la resistencia, la maleabilidad y el
cuerpo que presenta el papel al! emplearlo en una

publicacitn con cierto nGmero de pdginas

Es el material que selecciona la fuente para ex -

presar sus propésitos.

Cotejo que se hace entre cartones y texto mecano-
grafiado para detectar errores y marcarlos utili-

zando un c6digo determinado.
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CUCHE DOS CARAS O
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CUADRATIN:

CUARTA DE FORROS:

DESCANSOQ:

DIAGRAMACION:

DISPOSICION DE PLIEGOS:
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ficie fina.

Papel que ha sido sometido, por ambas caras, &
un tratamiento con estuco, que es una soluclén

acuosa de pigmentas y adhesivos.

Pape] tratado con estuco, con acabado mate.

Unidad de medida de los cuadrados y espacios ti-

pogréficos.

Cara posterior de la portada de una publicacion.

Contraportada.

Se les llama a aquellos pequefios subtitulos que
se insertan a lo largo de un artfculo para evi-

tar hacerlo denso y cansado.

Distribuci6n del texto y las ilustraciones en

cada pdgina de la revista.

Distribucién de las pdginas para negativado, en

una sabana.
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FORMATO:

TLUSTRACION:

IMAGEN:
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Disefio o boceto de texto e ilustraciores que se
presenta antes de imprimir una publicacibén. Su
objetivo es mostrar el formato y la propor<idn

de los elementos que se manejardn.

Proceso mediante el cual se forma una imagen,
tanto el emisor como el receptor y viceversa, er

funcién de su efectividad en los mensajes.

Sobreposicién de tipograffa que provoca distor-
cifn en las letras de un texto o en las imagenes

de una fotografia.

Conjunto de tipos diferentes en tamado, pero cor

el mismo disefio.

Tamafio de una publicaci6én determinado por sus

dimensiones.

Imagen que se reproduce en una publicacién para

complementar el texto.

Figura que debe ser reproducida en cualquier fa-
se del procesc y preparacién de las formas de

impresién.
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MEDIO TONO:
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Representacién mental de una empresa, que.tiene
la capacidad de condicionar y determinar, 'inclu-
so, las actitudes de un grupo social en relacién

con esa empresa.

Proceso por el cual se acomodan las péginas, de
tal forma que al plegarse quedan en el orden co--

rrecto, después de ser impresas.

Presion ejercida sobre un soporte de impresién,
mediante un mecanismo plano o cilindrico. Se im-

prime en forma directa sobre el papel.

Proceso por medio del cual el emisor y el recep-
tor se sitGan en el lugar del otro, es decir,
asumen el rol del otro. Algunos autores la lla-

man feedback.

Espacios en blanco que se ubican en los cuatro

lados de la pégina impresa.

Reproduccion de ilustraciones o fotograffas a ba
se de pantallas conformadas por una trama de lf-

neas que son las que grad@an los tonos de gris.



030 GRANDE:

ORINION PUBLICA: - 0+

CORGANIZACION:

ORIGINAL:

PAGINA:

PAGINAS INTERIORES:

PANTALLA:

PARAR TIPOGRAFIA:
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“Término’ que se emplea para desxgner el dlseﬁo de

" un tlpo que ocupa mucha superflcne de lmpresxén

Fenbmeno psicosocial y politico en que se da

-la discusi6n y expresibn libre, de un grupo huma

no, ‘en torno a un hecho de interés comin.
Sin6nimo de empresa.

Presentacién del texto y los elementos tipogra-
ficos preparados y terminados que son la base pa
ra el trabajo final de impresion.

Cada una de las caras de la hoja.

Son todas aguellas hojas impresas que forman el

cuerpo de una publicacibn.

Regifn con puntos de diferente grosor en diver-
sas intensidades y separaci6n. Pelfcula que se
aplica & un original para obtener un tono desea-

do.

Dicese del trabajo que se realiza para hacer 13
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PORTADA:

PRUEBA TIPOGRAFICA:

PUBLICACIONES HIBRIDAS:
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composicién tipografica y formar los cartones.
Este término se ha usado desde que los tipos se
acomodaban de forma manual, aunque actualmente

este método ya es obsoleto.

Texto que describe las ilustraciones que se-ubj-

can en las publicaciones.

Tipos que se emplean para imprimir lfneas en ti-
pografia, Pueden ser rayas verticales, horizonta

ies o diagonales de diferente grosor.

Hoja grande de papel en la que se distribuyen

cierto nlimero de pdginas pars hacer la impresi6n.

€s la primera parte de una publicaci6n y contie-
ne el nombre de ésta, la empresa que la publica,

fecha de aparicidn y otros datos.

Muestra de material tipogréfico formado en una

plana.

Se les llama a aguellos impresos que estan com -
puestos por elementos que corresponden a publica

ciones de diferentes tipos.
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SEGUNDA DE FORROS:

SELECCION DE COLOR:
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Canales de comunicacion que utiliza una empress

para lograr objetivos organizacionales.

Unidad de medida tipogréfica que determina el

tamafio de los caracteres.

Proceso final en una publicaci6n, en el que se
cortan los sobrantes de papel para darle un acg

bado fino.

<

Conjunto de medios que se utilizan para gue una
empresa logre obtener prestigio y buena imagen,

tanto externa como internamente.

Funci6n social de un individuo dentro de cierto
grupo. Se establece a través de conductas y acti
tudes ya determinadas por la comunidad en la que

se actga.
Parte interpa posterior de la portada.

Proceso para la obtencitn de negativos de una

ilustracion a color.
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TEXTO CARGADO:

TIPO COMUN:

TIPOGRAF 1A:

VIRETA:
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Cara_ interna, posterior a la contraportada.

Dicese cuando un escrito tiene demasiada tipo -

grafia y provoca cansancio visual.

Tipo de letra que se utiliza para hacer la com-

posicién en texto corrido de una publicacién.

Composici6n del texto con un conjunto de carac-

teres determinado.

Grabado que se utiliza para decorar o ambientar

la pagina impresa de una publicacibn.
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