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INTRODUCCION.

Hoy en dia, las compafias de productos o servicios tienen grandes retos
que enfrentar y tratar de vencerlos. La competencia , la imagen institucional,
problemas laborales, étc. ;. Cémo lograrlo? Para ello existen especialistas en el
ambito de la Comunicacidn y Relaciones Publicas.

Los comunicologos; dotados de conocimientos, técnicas y estrategias seran
en la organizacién como un motor para que funcione adecuadamente.

Por ende, cabe mencionar gue debido a la gran relevancia y necesidad de
la “ORGANIZACION, FUNCIONAMIENTO E IMPORTANCIA DE UN
DEPARTAMENTO DE COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS EN UNA
EMPRESA PRIVADA”.

En el capitulo |, se describen algunas definiciones de autores, asi como
indicios de la comunicacion animal y humana. Aparte conceptos de la misma
materia fundamentales.

En el capitulo Il, se hace hincapie sobre la importancia de la comunicacion
verbal y no verbal, también conceptos basicos del tema.

En el capitulo 1ll, se habla de la relevancia de la comunicacion en la
empresa, asi como el correcto manejo de las redes de comunicacion, la creacion

de una revista interna en la misma. Y por Ultimo se presentan las comunicaciones

mas comunes dentro de esta.




En el capitulo 1V, se describe un poco de la comunicacién externa, ademas
de la organizacién y funcionamiento de una gerencia de comunicaciones: aqui se
describen la labor y responsabilidades de cada departamento.

En el capitulo V, se citan los conceptos fundamentales de las relaciones
publicas, la historia de esta rama, la empresa y tareas del especialista de dicha
area. Todo con el fin de conocer sus fundamentos basicos de la materia.

En el capitulo VI, se adentra a la identificacion de los problemas de la
compania, como y cuando llevar estudios de opinion. Qué medios de
comunicacién son los mas adecuados para la transmisién de un mensaje; cual
conviene empiear, tales como: prensa, radio, television y cine. Finalmente a quién
dirigir el programa de dicha materia.

En e! capitulo VI, aqui poner en practica las actividades de las relaciones
publicas, asi como la organizacion de un departamento de publirrelacionistas.

Por uitimo, se presentan las conclusiones del trabajo realizado, aunado con
las propuestas del tema: “ORGANIZACION, FUNCIONAMIENTO E
IMPORTANCIA DE UN DEPARTAMENTO DE COMUNICACION Y RELACIONES

PUBLICAS EN UNA EMPRESA PRIVADA”.




CAPITULO I: UN BOSQUEJO HISTORICO DE LA
COMUNICACION Y ALGUNOS CONCEPTOS

FUNDAMENTALES

1.1. ;QUE ES LA COMUNlCACION?

Para dar principio a ;qué es la comunicacion? A continuacion se describe a
los autores siguientes: “La palabra comunicar proviene del latin comunicare que
significa poner en comun; asi, la comunicacion tiene como proposito poner en
comuln conocimientos y sentimientos, lo que se logra a traves de signos y
simbolos tales como la palabra hablada, la sefial, el gesto y la imagen.

Ahora bien, considerando que la comunicacién es imprescindible en la vida
humana, conviene referirnos a algunas definiciones de comunicacion, para lograr
una mayor comprension:

Aristoteles: E| objetivo principal de la comunicacion es la persuasion; es
decir, el intento que hace el orador de lievar a los demas a tener su mismo punto
de vista.

Aranguren: Comunicacién es la transmision de un mensaje mediante un
emisor, una conduccion y un receptor.

Anaré Martinet: Es la utilizacion de un cédigo para la transmision de un
mensaje de una determinada experiencia en unidades semioldgicas con el objeto
de permitir a los hombres relacionarse entre si.

Willard Quince: Comunicaciéon es la respuesta indiscriminatoria de un

organismo a un estimulo.




Flores de Gortari: Hombre, sociedad, cuitura, civilizacién y progreso son
conceptos que reciprocamente se convalidan en una proximidad indiscutibie; pero
la interaccién, fa fuerza que pone en movimiento estos procesos a partir del hecho
fundamental de la existencia, tal como el fluido sanguinec permite la vida del
hombre fisiolégico, es la comunicacion.

David K. Berfo: Es un proceso mediante el cual un emisor trasmite un
mensaje a través de un canal hacia un receptor.”n

Ahora bien, para los efectos que nos competen los autores proponen la
siguiente definicidn:

“Comunicacion es el proceso mental en el que interactuan un emisor y un
receptdr para intercambiar las ideas, conocimientos, experiencias y sentimientos
que se trasmiten a través de un codigo, un mensaje y un canal adecuado.”

Cabe mencionar que en la actualidad hay una gran variedad de conceptos
y definiciones de comunicacién, pero los mas comunes son los mencionados

anteriormente, puesto que han trascendido durante el tiempo y su evolucion.

1.2 IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION HUMANA.

“| a comunicacion humana es un fendmeno intrinsecamente social. Desde
las primeras comunidades humanas(la horda, el clan, la tribu) el hombre ha tenido
necesidad de comunicarse para interactuar en su grupo social y asi resolver los
retos que desde siempre la sobrevivencia le ha planteado.

El ser humano es gregario por naturaleza, es decir, se une a otros seres
semejantes a él y convive con €ilos participando en la evolucion y desarrolio de

su grupo. De esta convivencia se desprende la necesidad de comunicacion, la
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cual, en un principio, era rudimentaria, con base en gestos y gritos
indiscriminados, es decir, no seleccionados; después al evolucionar el hombre, y
ser capaz de aprender de sus aciertos y errores, se llegd a una forma de
comunicacion Gnicamente humana, el lenguaje.

Historicamente, el hombre fue capaz de hablar cuando, a partir del
momento iluminado en que discrimind los sonidos, los aplico, primero, a
determinados objetos que formaban parte de su entorno y, posteriormente, a
ideas cada vez mas subjetivas y abstractas que emanaban de sentimientos vy
vivencias que formaban el bagaje de experiencias de que era objeto y sujeto. Esto
ocurrié dentro del contexto social en que interactuaba, ya que como ente social no
puede vivir aislado.

L.Heyes escribid que: el caracter distinto del lenguaje humano consiste
precisamente en que el objeto es designado por un sonido que lo recuerda
exclusivamente a él.

Ahora bien, después de asignar sonidos especificos a determinados
objetos, el siguiente paso era tener la capacidad de enlazar estos sonides, ya
discriminados y articulados, es decir, unirfos unos con otros, formando asi el
lenguaje articulado.

Desde su inicio, el lenguaje hablado tuvo y ha tenido las siguientes
caracteristicas inherentes: ser convencional, tacito y arbitrario.

Es convencional porque existe acuerdo de aceptacion entre ios hablantes
de una determinada lengua para nombrar ios objetos; dicha acuerdo es tacito, es

decir, esta sobreentendido en silencio.
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Es arbitrario porque los creadores de una lengua usaron su arbitrio, no la
relacion l6gica para nombrar a un objeto de acuerdo al gusto o a la circunstancia,
lo cual es arbitrario, aunque se debe comprender que los hablantes primitivos
pudieran sentarse a discutir como nombrar los objetos, pues carecian de los
elementds basicos de la lengua articulada, es decir, las palabras.

De esta situacion surge naturalmente los rasgos caracteristicos de creacion
dnica y exclusivamente humana del lenguaje oral y, desde luego, por eso es
légico que existan desde su inicio diferentes lenguas en distintos grupos humanos;
lo mas seguro es que en varios de ellos se dieron de manera simultanea los
estadios evolutivos necesarios para que surgiera dicho fendmeno.

Es claro entender que las expresiones iniciales y primitivas no las
conocemos en la actualidad, pues una lengua es algo vivo, como la comunidad
que la utiliza y varia desarrollando diferentes cambios a través del tiempo y del
espacio.

La lengua escrita surgid mucho tiempo después que la oral, cuando el
pensamiento del hombre ya habia evolucionado enormemente, y sus necesidades
de intercomunicacion se fueron complicando también cada vez mas, sobre todo
en las actividades econdmicas.

Durante muchisimo tiempo, al hombre le basto, para sus necesidades
comunicativas el lenguaje oral; sin embargo, al continuar la evolucion humana y al
complicarse el pensamiento humano, se necesitd otra forma de expresién que
fijara las ideas, y consignara actividades de su vida practica y econémica.

Se llevo a cabo un largo y paulatino proceso .de desarrolle de la lengua

escrita. Por ejemplo, los egipcios hicieron uso de piciografias denominadas
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jeroglificos para llevar las cuentas de los reyes y de las inundaciones del Nilo, de
lo que dependia su agricultur'a y en consecuencia el abastecimiento de aiimentos.
La pictografia fue evolucionando y se convirtio en ideografia.

Entre los pueblos de la antigiiedad clasica existia la leyenda de que los
fenicios fueron los inventores del alfabeto y que Cadmo, pariente de Minos, rey de
Creta, lo habia llevado a Grecia; en realidad histéricamente hablando, fue un
pueblo semita que utilizd los 22 ideogramas egipcios para representar sonidos
separados de su propia lengua, entrando asi la escritura en la etapa fonografica.
Los fenicios, que eran grandes comerciantes, sirvieron para difundir dichos
fonogramas entre todos los puebios con los que traficaban.

Los griegos adoptaron el aifabeto semitico adaptandolo a la representacion
de sonidos de su propio idioma e incluyeron las vocales de las cuales carecia el
alfabeto semitico.

Todos los alfabetos que existen en la actualidad proceden del semitico o
de_l griego, asi el romano de 23 letras deriva directamente del griego que tenia 24.
del romano, desde luego, derivaron las lenguas romances y, en consecuencia, sus
alfabetos.

De todo lo anteriormente expuesto se puede concluir que {a creacion del
lenguaje oral atendié con mucho al lenguaje escrito y que ambos surgieron tanto
del desarrollo del pensamiento humano y sus diferentes estadios evolutivos, asi
como de la conciencia paulatina desarrollada en el hombre de cubrir sus
necesidades de cualquier tipo, incluidas desde luego las de comunicacion.

Con el lenguaje escrito, el hombre dejo la prehistoria y entro al periodo

denominado historia. Desde el momento en que deja piedras labradas, rollos,
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documentos que relaten sucesos vividos por el y su grupo, se convierte en sujeto
de la historia.

La lengua escrita esta supeditada a la oral, aunque cada una de ellas cubre
diferentes objetivos, pues la lengua hablada es por excelencia el mejor
instrumento creado por el hombre para realizar su comunicacién y la escrita es la
forma mediante la cual el hombre cbnserva su pensamiento por medio de las
letras o grafias, a través del tiempo y del espacio; lo cual nos lleva a considerar un

rasgo fundamental de la palabra hablada, ser momentanea.” (3

1.3. LA COMUNICACION ANIMAL Y HUMANA.

“E! esfuerzo humano aplicado al sostenimiento y a la reproduccion de la
vida es el punto de partida que llevd al hombre a buscar los instrumentos y medios
para la comunicacion. En el curso de su vida, el hombre debe satisfacer sus
necesidades, lo cual solo se puede lograr a través de la utilizacion de su fuerza de
- trabajo.

El hombre se diferencié radicalmente del animal cuando aprendid a hacer
instrumentos de trabajo como hachas de piedra, palos, flechas, etc.: que en un
principio fueron muy primitivos, merced al trabajo, las extremidades anteriores de
los antropoides se transformaron paulatinamente en manos humanas.

A medida que se producia la liberacion de las manos para ejecutar el
trabajo, los antepasados del hombre pasaban a la posicidn erguida. -

Con la confeccién de los mas sencillos instrumentos de trabajo, surgid la
necesidad de comunicarse con los demas hombres en el proceso de la actividad

laboral y de empleo de los instrumentos; asi naci¢ el lenguaje articulado.




La comunicacion y el lenguaje articulado ejercieron un flujo en la evolucion
del cerebro; por consiguiente, la comunicacion creé al propic hombre, y también
gracias a fla comunicacién aparecié y comenzo a desarrollarse ia sociedad.

Ahora bien, entre los ammales, los procesos de comunicacion son
automaticos, en virtud de que estas obedecen a las formas instintivas de
conducta; de ahi que los animales solo sean capaces de reproducir en forma
mecanica los actos comunicativos que integran su repertorio genético.

Tomemos como ejemplo los gatos: cuando estan en celo emiten un
maullido muy caracteristico, a diferencia del que emiten al manifestar que tienen
hambre; también ronronean en senal de afecto, 0 emiten otro tipo de. sonidos
cuando estan engjados; ademas, las hembras maullan de una manera muy
diferente para llamar a sus crias; no obstante, como sefalamos previamente, su
repertorio de actos comunicativos es un tanto reducido, ya que no son capaces
como los seres humanos de referirse a su pasado ni mucho menocs de hacer
especulaciones sobre su futuro.

Asi pues, aungue la comunicacién animal se base en complejos fonico,
estos no experimentan ningln pensamiento por carecer de un metalenguaje y
consecuentemente por no tener la capacidad de abstraccién ni de creatividad, ya
que estas caracteristicas son privilegio exclusivo de la comunicacidén humana.” @)

En conclusion, es importante poner de relieve; el hombre, o sea el ser
humano, es el Unico que tiene la suficiente capacidad para representar, simbolizar
e interpretar la realidad tal y como es; en cambio los animales no estan dotados

para realizar este tipo de funciones mentales.




1.4. EL PROCESO DE LA COMUNICACION.

(ELEMENTOS QUE INTERVIENEN EN LA COMUNICACION.)

Varios autores manejan con distinto nombre los elementos del proceso de
comunicacion, pero el mas aceptable , completo y claro es el desglosado en este
apartado. “todas las criaturas se comunican entre si de alguna manera; sin
embargo, la forma mas eficaz de comunicacién es la que los lingistas han
denominado circuito del habla, es decir, el sistema de comunicacion en el que dos
interlocutores se hablan: uno como emisor y el otro como receptor, cambiando
entre si estas funciones, de modo que los dos hablan y los dos escuchan
alternativamente. De esta forma se establece la comunicacion oral.

Antes de iniciar la descripcion de los componentes del proceso de la
comunicacion, es importante poner de relieve que la comunicacion de 10s términos
en cuestion varia de un autor a otro, motivo por el cual, a continuacion se
describen los cuatro componentes basicos del proceso de la comunicacidon son
(haciendo un resumen del criterio de David K. Berlo): el emisor, el mensaje, el
canal y el receptor, de ahi que a continuacién se describira a cada uno de estos
componentes:

El emisor (también conocido como fuente de comunicacion, transmisor,
codificador, encodificador, comunicador, cifrador, etc.) es aquel que inicia la
comunicacion; puede ser una persona o un grupo de personas que elaboran y
envian un mensaje. En principio selecciona los signos, sefas o simbolos
adecuados y a la postre utilizara el canal idéneo para hacer llegar su mensaje al

receptor para obtener la respuesta correspondiente.




Cabe senalar que el emisor le da un sello propio a su mensaje, si tomamos
en consideracion que éste posee su propia personalidad con todas sus
implicaciones, tales como la lectura que posee y la posicion social que ocupa
dentro de un sistema social, por mencionar algunas.

El emisor ereré reunir una serie de habilidades comunicativas que le
permitan codificar en mensaje en forma adecuada, de tal manera que se pueda
hacer entender faciimente. Las habilidades fundamentales que el emisor debe
reunir consisten en hablar correctamente, utilizar los signos, sefales o simbolos
propios del mensaje, asi como pensar y reflexionar sobre lo que desea expresar.

Por otra parte,.el pensar y reflexionar antes de emitir un mensaje nos
permite expresar adecuadamente lo que expresamos, de tal manera que estos
nos permita utilizar el lenguaje adecuado en el momento oportuno, y, obviamente,
adoptar una actitud conveniente.

El mensaje es la informacion total que el emisor ha codificado, para ser
transmitida por medio del habla, gestos, escritura, pintura, movimientos
corporales, sefiales de humo o banderas, etc., y que va a ser captada por el
receptor.” (5

De la calidad de un mensaje, podemos darnos cuenta de la educacion,
instruccion , inteligencia y sensibilidad de nuestro interlocutor.

“Ahora bien, cuanto mas concientes seamos de nuestra expresion oral. la
haremos mas clara, mas ‘Uti| y, desde luego, mas comprensible para los demas y
llegaremos a lograr el objetivo que se persigue al emitir mensajes y recibirlos, que

es el logro de la comunicacién, La interaccion entre seres sociales.




El _canal, otro aspecto de particular relevancia en el proceso de la
comunicacion, al emitir un mensaje, es como se hara llegar con efectividad al
receptor, para lo cual es preciso seleccionar el canal adecuado.

El canal es el vehiculo por medio del cual se transmite, recibe o difunde el
mensaje.

Tomando en consideracion la estructura formal de los canales, podemos
clasificarlos en naturales y artificiales.

Los canales naturales son los que el hombre posee de una manera innata,
y con los que se relaciona con el exterior; es el caso de los cinco sentidos: vista,
tacto, gusto. cido y olfato.

Los canales artificiales, también denominados medios por otros autores,
son fos que el hombre ha creado para transportar los mensajes a través del
tiempo y del espacio. Estos aparatos © mecanismos se ponen de manifiesto en el
cine, la radio, la television, el teléfono, las fotografias, el telégrafo, los altavoces,
etc.,, y, desde luego, afectan de alguna manera a los niveles fisioldgicos del
receptor.

Ahora bien, antes de que el emisor se comunique, debe elegir el canal o
medio adecuado para hacer llegar su mensaje hasta el receptor, por ejemplo: si el
transmisor necesita pronunciar un discurso, con toda seguridad utilizara el canal
del habla; sin embargo, si el auditorio es muy grande, la voz no sera suficiente
para cubrirlo, por lo que sera indispensable amplificar la voz, de tal manera que el
emisor pueda ser escuchado por todo el auditorio.

El receptor es la persona o grupo de personas que recibe el mensaje del

emisor. Se conoce al receptor también como decadificador, descifrador, intérprete,
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perceptor y destino. Una vez que el receptor recibe el mensaje, lo dec_odifica e
interpreta su propdsito.

Respecto a las caracteristicas del receptor, cabe sefialar que éstas son
semejantes a las del emisor, ya que se trata de habilidades, actitudes, nivel de
conocimientos y rol sociocultural

Las habilidades consisten en saber escuchar, poder leer el mensaje y
emplear la reflexion o el pensamiento para decodificar de manera adecuada el
mensaje.” ()

Si utilizamos en forma correcta los elementos que intervienen en la
comunicacion, podemos obtener resultados muy satisfactorios, pues gracias a
estos ultimos nos damos cuenta que tan buenos o malos comunicadores somos.
Los anteriores hablan bien o mal de nosotros como profesionales de la

comunicacion.

1.5. BARRERAS DE LA COMUNICACION.

Como sabemos, es conveniente recordar, fa comunicacion es un mero
proceso a través del cual se transmiten y reciben mensajes, también se dan
respuestas, o sea es una retroalimentacion. Sin embargo, corre el riesgo que
dicho proceso presente algunas interrupciones o que simplemente sea anulado,
por tal motivo se dice: se presentaron interferencias y éstas reciben el nombre de
barreras de la comunicacion.

Existen Barreras de Comunicacion las cuales son de diferente naturaleza,
motivo por el cual se les ha puesto en la siguiente forma clasificatoria: fisicas,

fisidlogicas, semanticas, psicoldgicas y administrativas.




‘Las barreras fisicas se producen cuando faila alguno de los medios fisicos
que se han utilizade para transmitir o recibir el mensaje; por ejemplo: el excesc o
faita de iluminacion, los sonidos o ruidos con un alto volumen, el calor o frio en
exceso, etc., los cuales impiden que llegue con claridad el mensaje.

Las barreras fisiologicas se atribuyen a las diferencias organicas de la
persona emisora o receptora; por ejemplo, una alteracion de ios 6rganos de los
sentidos, deficiencia en la escritura (en el caso del emisor) o de la lectura o del
oido (en el receptor).

Las barreras psicologicas constituyen el resultado de la diferencia de
personalidades entre el emisor y el receptor, puesto que cada persona emite e
interpreta los mensajes con base en sus valores, prejuicios, normas, habitos,
costumbres, etcétera. " Por ejemplo, la timidez, el hecho de ser sarcastico,
déspota, ng tener un dominio de las pasiones, sospechar de los demas en forma
sistematica y tenerles una constante aversién, hacer caso omiso del punto de
vista de los demas, sobrevalorarse asi mismo, etc.

Las barreras semanticas se hacen patentes cuando los signos que se usan
para la comunicacion tienen distinto significado para el emisor y el receptor, pues
cada quien interpreta las palabras de manera diferente y con base en las
vivencias y acervo cultural de cada persona, lo que trae como consecuencia la
incomprensidon del mensaje del emisor; de ahi que al entablar una comunicacion
sea indispensable definir los conceptos para coincidir en el significado y evitar asi

malos entendidos.




Las barreras administrativas surgen debido a una mala estructura
administrativa, una mala planeacién o deficiencia en los canales operacionales vy
de mando.

Las barreras administrativas repercuten en un mal funcionamiento de la
camunicacion, ya que el incumplimiento de los requerimientos establecidos por las
organizaciones obstaculiza el proceso administrativo.

Las barreras filoséficas se ponen de manifiesto cuando existen diferentes
formas de pensar entre un apersona y otra, de un grupo social a otro. Estas
barreras se deben a las diferentes formas de interpretar tanto al mundo como la
vida, pues, a través del tiempo y el espacio, los hombres de todo el mun.do se han
explicado de diferentes méneras su relacion con su ser, con otros seres y con el
ambiente en torno a ellos.

Precisamente esas diferentes maneras de pensar han llevadoe a la
humanidad a luchar entre si, a distanciarse, a matarse y aniquilarse. De ahi que la
diferencia de interpretar ta vida interfiera en gran medida la comunicacién, puesto
que cadé filosofia esta segura de poseer la verdad absoluta, propiciando con ello
la incomunicacidn e incomprension entre las diversas filosofias.” (7)

Para concluir, cabe senalar que todo proceso comunicativo distorsiona la
informacion, al producir ruido o establecer barreras, motivo por el cual es
necesario crear conciencia y procurar evitar este tipo de problemas para

incrementar la fidelidad de ia comunicacion.
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CAPITULO II:

¢ COMO SE PUEDE DAR LA COMUNICACION?

2.1. FORMAS DE COMUNICACION.

Enseguida, acerca del tema; algunos autores describen lo siguiente: “la
comunicacion privada y la comunicacion publica constituyen los dos tipos de
comunicacion humana existentes, y sus diferencias estan delimitadas
basicamente por sus alcances y limitaciones, las que, a su vez, poseen varios
elementos bien determinados. Asimismo, esta tipologia precisa de las formas de
comunicacion para establecer un analisis que permita conocer mejor el proposito
y caracteristicas de los mensajes, asi como la medida en que se da la interaccion
entre el emisor y el receptor. Las dos modalidades de comunicacion
previamente referidas integran una serie de actos comunicativos que por su farma
pueden ser particulares, ejecutéandose a la vista de pocas personas, o bien, a
través de un manifiesto contemplado por todos, ademas de la relacién o influencia
que en un momento dado tiene la comunicacion privada con la publica y

viceversa. (@)

a) COMUNICACION PRIVADA. “La comunicacion privada se hace patente
cuando el emisor dirige el mensaje a una sola persona (receptores), ya gue solo
ellos son los que interactuan. La Comunicacién privada se manifiesta en la
transformacion directa de informaciones, dialogos, discusiones, persuasiones, etc.

Supone la interdependencia personal, motivo por el cual es directa. los actores se




encuentran frente a frente y para interactuar utilizan los canales naturales como
Instrumentos comunicativos. De esta forma, [a comunicacion privada responde a
intereses particulares de quienes participan en un determinado acto comunicativo.
Para concluir, es importante destacar que la comunicacién antepone los intereses
privados y maneja la informacion que de alguna manera afecta el ambito de las
relaciones humanas. Ejemplos de comunicacién privada: una conversacidon entre
padre e hiio; el didlogo entre un sacerdote y un feligrés; la charla entre dos
amigos; el dialogo entre un maestro y un alumno o un pequefio grupo de alumnos,

etcetera. (9

8) COMUNICACION PUBLICA. “La comunicaciéon publica se manifiesta
cuando el mensaje se dirige a un numero de personas que el de un grupo
primario; se le conoce también como comunicacion colectiva o masiva.

La comunicacion publica implica una dimension de culturizacion, pues
elabora representaciones ideologicas colectivas y tiene una funcion mediadora.

A diferencia de la comunicacion privada , destaca por su organizacion en
instituciones de la comunidad que se especializan en la elaboracion de productos
comunicativos de interés para la sociedad, pero que también pueden afectarla.

Cabe mencionar que al ser una forma de comunicacion publica, ésta es
unidireccional, de tal suerte, que al no existir un contacto directo entre el emisor y
el receptor, el segundo no tiene posibilidad de respuesta, esto significa que los
receptores no tiéneﬁ la opcién de elegir comportamiénto comunicativo de los

emisores y tan sélo reciben informacién de los medios.




Para concluir, la comunicacién publica proporciona la informacidon necesaria
a la comunidad, para su reproduccion come grupo; una de sus funciones es |a

ecologica que media entre el individuo y su entorno. (19

2.2. TIiPOS DE COMUNICACION.

“Los diferentes tipos de comunicacion se pueden diferenciar faciimente,
segun las caracteristicas que establecen, permitiendo comprender la naturaleza
de los diversos actos comunicativos, considerando la cantidad de personas que
intervienen en él y la manera de relacionarse entre si". 111 Las formas y tipos de
comunicacion nos permiten identificar basicamente alcances y limitaciones;
mismos que se presentan en fa comunicacion diaria, la cual llevamos a cabo con
otras personas o elementos propios para entablar un buen dialogo comunicativo.
Son conocidas como las formas y tipos de comunicacién.

Gracias a la clasificacidn de las materias antes mencionadas, podemos
delimitar al numero de personas, a quienes les vamos a transmitir un mensaje. No
es lo mismo emitir uno a una sola persona que dos, tres, grupos de
organizaciones en una empresa. Para ello debe de existir también un publico
alcanzable, obviamente, seleccionar al auditorio o persona a quien se emite la
comunicacion. Por ejemplo, con referencia a lo anterior; supongamos una
empresa p;ivada; se desea informar el cambio de jerarcas en la misma, /A quien
debe recurrirse?, una comunicacion privada o publica. La respuesta es obvia, la
forma adecuada es mediante la publica.

Sin embargo, cuando se habla de los tipos de comunicacion, es también

importante darle un orden clasificatorio, puesto que no es lo mismo hacer
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comunicacion interpersonal que intrapersonal y asi podemos irnos con la grupal y
masiva. Puede darse un todo en orden claro ademas de ldgico, por ejemplo: una
persona que desea tomar una taza de café en un avidn, no va a satisfacer su
deseo por medio de una comunicacién intrapersonal {(consigo misma), que
interpersonal; o sea, expresarle a la aeromoza el gusto de tomar la taza de café.

Cabe mencionar por ultimo, en las formas y tipos de comunicacidon es
imprescindible tener el mismo cddigo o lenguaje entre los participantes,
independientemente sea grupal, masiva, interpersonal, intrapersonal, publica o
privada.

a) COMUNICACION INTRAPERSONAL.

“La comunicacion intrapersonal es la conversacion que tiene una persona
consigo misma, a través de los significados implicados en toda comunicacion, los
cuales estan sujetos a la interpretacién de cada persona. De esta manera se
realiza un proceso de codificacion-decodificacion que permite una introspeccion

de caracter individual”. (12

b)COMUNICACION INTERPERSONAL.

“La comunicacién interpersonal es la relacion directa que se da entre un
emisor, un receptor o varios receptores, usando el lenguaje como medio vy
efectvando un intercambio de mensajes, en el cual participantes se ofrecen
reciprocamente sefales verbales y no verbales, lo éual significa que se tiene una
retroalimentacion inmediata como en el caso del didlogo, donde se pueden
adoptar diversas modalidades como son: la charla, la conversacion, {a entrevista o

la argumentacion”. (13)




c) COMUNICACION GRUPAL.

“La comunicacion grupal se compone por personas que integran un mismo
grupo en el cual todos participan mediante el intercambio y evaluacion de ideas e
informacién con el propdsito de entender un asunto o resolver un probiema.

Habida cuenta de que el objetivo fundamental de la comunicacion grupal es
lograr un acuerdo que considere la decision de los integrantes del grupo respecto
a lo que se debe hacer en determinada situacién o propuesta. En un grupo
existen conflictos y diferentes opiniones, razén por la cual las diferencias son
evaluadas con el fin de llegar a un acuerdo comun; no obstante, cuando el
consenso es practicamente imposible, se puede lograr que las diferentes
opintones sean menores, pero si el desacuerdo persiste, conviene someterlo a
voto para tomar una decision. Como ejemplos de comunicacion  grupal,
tenemos las juntas vecinales, sindicales, escolares, religiosas, deportivas,

politicas, etcetera”. (14)

d) COMUNICACION MASIVA.

“La comunicacién masiva es la que se establece entre un solo emisor y un
gran numero de receptores, valiéndose de canales técnicos, por medio de los
cuales se producen y distribuyen productos comunicativos y en los que se han
convertido en un cauce dominante de todo tipo de informacion e interaccion
comunicativa contemporanea. Este tipo de informacién se caracteriza porque
sus mensajes -se transmiten a traveés de algun medio masivo de comunicacion
(cine, radio, televisién y prensa). Asimismo, en un momento dado millones de

personas reciben estimulos simultaneos, aun cuando se encuentren en
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condiciones casi aisladas e impersonales. Por otro lado, la comunicacion masiva
suele reducir o eliminar las relaciones interpersonales en el proceso de la
comunicacion y tiende a separar a los individuos de su entorno sociocuitural
tradicional. Asi pues, la masa estad integrada por miembros heterogéneos, es
decir, personas de distintos estratos sociales, niveles culturales, diversas
ocupaciones, intereses y modos de vida muy diferentes.  De esta maﬁera
podemos inferir gue fa comunicacién masiva proporciona modelos de conducta
econémica y de valores sociales, fomenta el consumo, la participacion en la vida

politica y el desarrollo del sentimiento nacionalista.” (15)

2.3. COMUNICACION VERBAL Y NO VERBAL.

"Una manera de dividir la comunicacién se hace a partir del signo que
transmite el mensaje, y puede ser verbal o no verbai. Los conceptos de
comunicacion verbal y no verbal implican, como lo indica su nombre, el usc de
palabras en el primer caso, y la carencia de las mismas en el segundo.

La comunicacion verbal. Es la que usa palabras para dar un mensaje y se
subdivide en comunicacidn escrita y comunicacion oral o hablada. Mientras la
comunicaciéon escrita se da en caracteres que podemos leer, la oral se manifiesta
en palabras que podemos escuchar.

Comunicacion oral. La comunicacién mediante una lengua es una
caracteristica especifica del hombre. Gracias a la lengua el hombre ha podido
formar sociedades complejas e incluso organizar otros sistemas de comunicacion.
Mediante la lengua expresamos nuestros pensamientos, nuestras emociones,,

nuestras actitudes y también nuestros prejuicios acerca de la manera de hablar de
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los demas; la lengua permite asimismo la creacién de poesia. No obstante su
importancia, pocas veces nos detenemos a reflexionar sobre las caracteristicas de
este instrumento de comunicacién’. (is) Por lo antes dicho, la comunicacion oral es
una forma de relacion entre individuos que consiste en la transmisién de mensajes
a través de la palabra hablada". “La comunicacion escrita. Consiste en Ia
transmision de pensamientos, ideas, sentimientos, etc. a través de la palabra
propiamente escrita. Es decir se puede manifestar en una carta, en un periddico
(la cual permanece siempre en la palabra escrita), en un libro, en carteles,
publicidad y muchos méas. (in7 Conviene  hacer mencién, tanto en la
comunicacién oral como la escrita, dentro del contexto de la comunicacion verbal,
para algunas gentes se les facilita mucho mas la expresion oral, mientras para
otros es aun mas dificil explayarse y manifestarse en la escrita.

“La comunicacion no verbal es la transferencia de significados sin la
intervencion de sonidos o palabras. Se clasifica en movimiento corporal {posturas,
gestos, ademanes), proxemia (uso del espacio fisico), kinestésica y la iconica”. (18

La proxemia se refiere al espacio fisico y consiste en el aprovechamiento
de las distancias para impresionar mas efectivamente. No es lo mismo transmitir
una idea de lejos, cara a cara, o demasiado cerca. La kinestesica (0 kinestesia)
es el movimiento corporal y se refiere a la postura, los gestos, los movimientos de
la cabeza, hombros, piernas y ademanes en general. Es muy importante lo
siguiente: los movimientos del cuerpo sean acordes al mensaje transmitido.
Conviene, los gestos y ademanes concuerden con el mensaje que se quiere

transmitir. Por ejemplo, si el orador esta diciendo: "No lo sé&", puede apoyar sus




palabras con un movimiento de cabeza que indique negacion, y alzar sus hombros
para indicar ignorancia. Ademas puede hacer un gesto que apoye su idea.

El orador puede ser mas convincente cuando actia un poco su discurso,
pero siempre debe ser "un p-oco" y no llegar a exageraciones que resulten
ridiculas y desagradables. “La comunicacion iconica, que usa signos que
transmiten una idea, como la flecha curva que encontramos en la carretera o
como los signos musicales. Ef paralenguaje es el conjunto de variables que
rodean al lenguaje como tal, esto es, la diccidén, el volumen, el ritmo, la
emotividad, aspectos que modifican el lenguaje y pone en diferente eénfasis en las
palabras”. (199 Como se describe en parrafos anteriores, podemos decir, la
comunicacién verbal se divide en oral y escrita. Aqui surge duda, ¢Cual es la
relevancia o interés al estudiarla?, ;nos afecta si o no y por qué? Estas son
preguntas faciles de plantear, pero la respuesta se encuentra en el habla, o sea
un lenguaje oral. Para nosotros los comunicologos, es totalmente imprescindible
dominar la comunicacion publica y, una de sus piezas para comenzar el juego es
la palabra hablada; porque simple y sencillo vamos a ser los que vamos a
comunicar, posteriormente debe existir una retroalimentacion: esta solo obtendra
su logro gracias a un buen comunicador. No solo tenemos la oral, como sabemos,
sino dentro de la comunicacion verbal encontramos la escrita, misma que también
nos parece pan comido. Para muchos de nosotros como profesionales de
cualquier rama o ciencia; cuesta mas trabajo plasmar por escrito nuestros
pensamientos, ideas y sentimientos.  Hay un dicho, el cual nos dice: "redactar

no es facil, no es echar rollo". En verdad es cierto.  En muchas compaiias

donde manejan los famosos boletines, revistas, e inclusive un gran periodico
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mural, presentan errores de redaccién, no nada mas de lo anterior, sino hasta
faltas ortograficas. Nuestro idioma es lo bastante rico para jugar con el de manera
logica y coherente. Hay veces, debido a errores ya mencionados, el lenguaje
pierde esencia, incluso llegan a presentarse informaciones tergiversadas o las
famosas falacias, ademas otras llamadas "enredaderas”. Con lo anterior, vemos
como es super importante el dominio de estas técnicas. Claro esta, sin olvidar
tambien nuestra comunicacidn no verbal, misma que incluye la kinestésica,
proxemia, iconografia y el paralenguaje; como se describe en apartados
anteriores. Ahora bien, a continuacién se presenta un claro ejemplo de la
comunicacion verbal y no verbal, con un gran personaje de la historia moderna;
quien tuvo auge en la "Segunda Guerra Mundial” en todo el mundo: estuvo a
punto de conguistar un planeta, veamos por que: Hitler, mejor conocido como
asesino de judios, sin escrupulos, demente, idolatrado por las masas, nazista.
Pero eso si, muy inteligente. Este personaje de nuestra Historia Universal
Contemporanea, tenia grandes dotes de comunicador, el cual podia hacer
cambiar la ideologia de miles de personas, no en balde ha sido uno de los
grandes movedores de masas en todos los tiempos. De origen Austriaco,
nacionalizado Aleman; Hitler se reunia en plazas enormes a expresar sus
discursos, la manera en como se explayaba ante un auditorio gigantesco,
manifestaba sus mensajes con demasiada sequridad a través de la comunicacion
oral; fos cuaies aunados a la comunicacion no verbal, tales como su paralenguaje;
los movimientos corporales, postura, gestos, movimientos de cabeza, hombros,
piernas y, los ademanes en general. Todos ellos dentro del terrenc de la

kinestésica. Otro elemento clave, aunque no parezca importante vendria siendo
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la proxemia, o sea el espacio fisico que Hitler aprovechaba de la distancia para
impresionar mas efectivamente a sus receptores, mensajes que transmitia de
lejos cara a cara. Este también se expresaba por medio de la radio, la cual tenia
mucho auge en aquella época. Aunque parezca increible, gracias a todos los
elementos basicos de comunicacion presentados, el lider nazista, persuadia a su
publico, los convencia, influia sobre ellos, por ende que las tropas y pueblo nazi
se sentian muy superiores en su raza; por lo tanto, consideraban a los judios a
parte de otros pueblos, gente demasiado inferior. Hitler, junto con los hitlerianos, a
parte del pueblo aleman; les inculcaba repugnancia hacia personas no como ellos.

Gracias a todos estos aspectos suscitados; Adolfo Hitler estuvo a punto de
conquistar el mundo. "jVerdad que es interesante este lider politico en la historia
de la humanidad!" Ahbra nos damos cuenta mas claramente lo importante que es
una buena comunicacion verbal y no verbal. Imaginémonos a Hitler sin los dotes
ya antes mencionados, tales sin seguridad de si mismo, simplemerjte no con
capacidad suficiente como para transmitir mensajes al pueblo aleman; ya sea
publicamente o, a través de la radio o cualquier otro medio de comunicacion. En
verdad, ¢ Hitler hubiera tenido respuesta o retroalimentacion del pueblo aleman?
Simplemente, jno! En fin, para cerrar este punto, debemos reflexionar acerca de
lo siguiente: expresa muchisimo un gesto, expresién corporal;, mas que mil
palabras, aunado con el paralenguaje y demas elementos no verbales de Hitler a
parte de su comunicacioén oral para con el publico, nos muestra un claro ejemplo

clave de que tan importante es la comunicacion verbal y no verbal para todo

comunicador.
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CAPITULO Iil: LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION

INTERNA EN LA EMPRESA

3.1. FINALIDADES DE LA COMUNICACION EN LA EMPRESA.

En la actualidad, podemos percatarnos cémo algunas organizaciones
privadas laboran con o sin un departamento de comunicacion. En el caso de
existir uno en la empresa, no significa ya el éxito seguro de la misma. Un buen
trabajo de los profesionales de la materia es necesario; porque van a ser ios
encargados de hacer fluir una buena comunicacion entre todos los empleados,
gerentes, ejecutivos, jefes, empleados y obreros de la corporacion.

Los comunicologos, dentro y fuera de la empresa, como otra finalidad,
llevaran a cabo una fluidez de comunicacion formal y no tergiversarla; deberan
adecuar los mensajes acordes a los requerimientos del personal interno-enterno
de la organizacion. Esto es a través de un buen programa establecido de
comunicacion es implantaldo para bien de la organizacion, ellos pueden manejar
toda la informacién mediante los elementos del proceso de comunicacion.

Ademas, los conocedores de la comunicacion deberan seleccionar el
vehiculo indispensable para tener una retroalimentacion por parte de los demas
colaboradores de la empresa. Un ejemplo clave seria un periddico o revista
interna-externa. Asi también los comunicdlogos disefaran estrategias de
comunicacién entre emisores y destinatarios, éstos Uitimos los encargados de

descifrar el mensaje.
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Otra finalidad de la comunicacién en la empresa seria la difusion de la
informacion que fomentada; mediante los boletines, mantener la unién en la
empresa. De esta manera el especialista en comunicacién pueda valerse de los
canales y medios, como ya lo hemos dicho, tales son: las publicaciones, los
seminarios, conferencias, eventos especiales, tableros de informacion vy
comunicacion, encuestas, video-comunicacién y audiovisuales.

Asi como también contactar los medios adecuados que requiera la
organizacion para La transmisién de sus mensajes a los publicos considerados, ya
sean internos o externos. Ahora vemos, la finalidad de la comunicacion en la
empresa es imprescindible e inagotable el trabajo, por ende en este capitulo y el
siguiente, se describen todas las finalidades de un departamento de comunicacion
interna-externa en la organizacion mas desglosado, a fin de comprender dicha

materia y su importancia.

3.2. MENSAJES Y SU PROPOSITO.

Antes que todo, debemos considerar; los mensajes provienen de la
informaciéon, como a continuacion lo manifiesta un estudioso de dicha materia:
"Miller Class define el concepto informacién, como un modelo de flujo energético
que es percibido por los miembros de un sistema. En un sentido matematico, no
es posible cuantificar la cantidad de energia utilizada en un sistema por sus
miembros. Tales comparaciones son del dominio de los tedricos de la informacion
(véase por ejemplo, Shannon y Weaver, 1949), quienes pueden predecir la
cantidad de energia (informacién) que probablemente sera utilizada en un sistema

por sus miembros (redundancia)”. (20
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Con el concepto mencionado, podemos percatarnos, para transmitir un
mensaje es imprescindible informacion, pues con la ausencia de la anterior
imposible mandar un mensaje. Como ya sabemos, éstos se derivan de la
infformacién, enseguida cuando la anterior es percibida por miembros de la
organizacién, los receptores le dan un significado.

En consecuencia, los mensajes tratan informacion significativa sobre
personas, objetos y acontecimientos generados durante interacciones humanas
en la organizacion

La comunicacion organizacional va a estudiar el flujo de mensajes en las
empresas. Estos seran analizados mediante varias formas, tales como: modalidad
del lenguaje, supu?stos receptores, método de difusion, proposito del flujo. Aqui
también entran los conceptos de comunicacién verbal y no verbal, formal e
informal (ver capitulo dos y tres).Todo para bien a mejorar la fluidez de los
mensajes; asi el propdsito de éstos hace referencia al por qué son emitidos y
recibidos en las organizaciones y a qué funciones especificas sirven.

Como respuesta a lo anterior, todo sirve para el bien comun de la compaiiia

en su aspecto interno-externo.

3.3. REDES DE MENSAJES.

Las empresas se encuentran integradas por colaboradores que ocupan
determinadas posiciones o representan ciertos roles. El flujo de mensajes entre
éstos trabajadores se da a traves de las famosas redes de comunicacion. Sin

embargo, la red estara presente si incluye a solo dos personas, asi como si fuera

toda la empresa.
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Muchos son los factores que influyen en la naturaleza y extension de ia red
de comunicacion, por ejempio: el rol que desempefian las relaciones, la direccion
del flujo de mensajes, ia naturaleza seriada del flujo de los mensajes y, el
contenido de los mismos.

Para una mejor comprensidon de redes de comunicacién, quedan

clasificadas en formales e informales. A continuacion se explican con mas

claridad. Relaciones de redes formales que, a su vez se encuentran subdivididas
en comunicacion descendente, ascendente y horizontal.

Comencemos por definir la comunicacién descendente, una manera
sencilla de responder es manifestar que: es aquella comunicacion, la cual implica
el flujo de mensajes de la direccién o de los jerarcas de la organizacién, teniendo
como destinatario a los empleados. O sea, de arriba hacia abajo. Es importante
recalcar que, los jefes al comunicarles un mensaje a los empleados deberan
hacerlo en el momento adecuado, no es o mismo darles a conocer la lista de las
posibles bajas de trabajadores de {a empresa, en una situacién con mucha carga
de trabajo, o quiza uno, dos dias antes de un convivio en la planta.

También los jefes de trabajo tienen que tener cierto modo de pedir los
favores a los empleados, no es lo mismo solicitarles una hora extra en lugar de
exigirio. Asi, como el canal o0 medio idoneo para transmitirles un mensaje.

Otra red de comunicacién formal viene siendo la ascendente; por ésta se
entiende aquellos mensajes que fluyen de los empleados hasta sus superiores,
generalmente con fines de formular preguntas, proporcionar feedback, para asi

hacer algunas sugerencias.
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Las comunicaciones ascendentes sirven para entablar retroalimentacion
entre superiores y empleados; es decir, si éste Ultimo desea expresar una
sugerencia o queja al jefe, la comunicacion ascendente es la forma mas practica
para tal efecto. Ademas, los superiores pueden dar confianza a los empleados,
tratar de ayudarlos y comprenderlos; de esta manera los jerarcas pueden
percatarse de anomalias, dudas, malentendidos y problemas dentro de la planta.

De tal manera (con referencia al parrafo anterior), encontrarles posibles
soluciones, a través del asesoramiento, charlar el caos, aplicar encuestas,
reuniones sociales, formular preguntas, hacer sugerencias y, proporcionar la
comunicacion de retorno.

Por Gltimo, tenemos la red de comunicacién horizontal, obviamente dentro
de la comunicacion formal; la cual consiste en el intercambio de mensajes entre
personas encontradas en el mismo nivel de autoridad dentro de la organizacion.
Dichos mensajes estan vinculados por regla general con la tarea o con factores
humanos, como por ejemplo: coordinacion, resolucién de problemas, arregle de
conflictos, e informacién.

A decir verdad, no hay mucha informacién e investigacion sobre el tema de
la comunicacion horizontal, pero a través de ésta, los trabajadores de la
corporacion pueden resolver sus dudas, temores, y problemas; con personas de
su mismo peldafio en la empresa. Ya que debe haber mas confianza entre ellos
mismos.

Nuestro siguiente tema a estudiar es: Relacidn de redes informales; las

cuales sirven para ilustrar redes informales que con frecuencia operan en el seno
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de las organizaciones. Los mensajes, cuando no fluyen a través del seguimiento
como lineas escalares o funcionales, son clasificados con el término informales.

Sin embargo, debido a lo anterior puede aplicarse como sin6nimo a este
tipo de mensajes "grapevine" (enredadera), tal como la llaman los estudiosos de
la comunicacién organizacional.

En consecuencia, los mensajes por grapevine ofrecen ventajas Y
desventajas; en base a la (ltima, por ejemplo; a un empleado que le pasan el
rumor : "La empresa ha quebrado” imaginémones cuando éste se propaga en la
empresa..

Empero, afirman tedricos especialistas en la materia que pueden llegar a
ser benéficos en la organizacién, las iglesias, clubes, y escuelas; como enseguida
se expone: un estudiante puede decirle a otro "no te matricules, he escuchado
que en este curso los examenes 'seran muy dificiles. Otra ventaja de los
"grapevine” consiste en proporcionar comunicacion bidireccional a los gerentes
con relacion a los sentimientos de los empleados. En tercer lugar, los "grapevine”
son una salida para la expresion de los mensajes cargados de emocién que, en
caso de no ser expresados fomentarian hostilidad entre los empleados.

Para terminar, los "grapevine" pueden ayudar a introducir algunas de las
directrices de la gerencia en un lenguaje comprensible para todos los empleados.

Como conclusion de lo anterior, los “"grapevine” ofrecen ventajas y

desventajas, eso no hay que dudarlo.




3.4. COMUNICACION INTERNA.

A continuacién se abordara un tema muy significativo; mismo que compete
a los fines establecidos para nuestro estudio.

La Comunicacién Interna esta conformada por los medios informativos, los
cuales se emplean en la empresa, tales como: avisos, memorandos, circulares,
boletines, ordenes de trabajo, etcétera.

Este tipo de comunicacion se realiza solo cuando el emisor y el receptor

pertenecen al grupo de trabajo de la organizacion.

3.5.TIPOS DE MEDIOS Y SISTEMAS UTILIZADOS EN LA

ORGANIZACION.

Se puede decir que un sistema es un conjunto previo y organizado de
signos solidarizados empleados para una comunicacion. Por ejemplo: un motor,
una maquina, en equipos de construccion.

Asi pues tenemos, el medio para transmitir un recordatorio (sistema) podria
ser un anuncio publicitario, la palabra oral o escrita, television (circuito cerrado).

Para una mejor comprension de los medios y sistemas utilizados en la

organizacion enseguida se presentan algunos ejemplos.

SISTEMA MEDIO
a)publicaciones destinadas a los empleados. Boletines y/o periodicos.
b) Avisos periddicos. Tableros y/o pizarrones.
c) Contacto personai. _ Palabra oral, escrita.
d) Informes anuales. Reportes escritos.

e)Reuniones. Palabra oral, escrita,




audiovisuai o simbo-
lizada.

f) Asamblea de grupo. Palabra oral, escrita o
simbolizada.
material visual,

material escrito.

g) Comunicados oficiales. Televisién (circuito
cerrado).

h Recordatorios. Memorandos.

i) Avisos de atencién o llamados. Luces indicadoras

colocadas en las

instaiaciones. 21

3.6.DEFINICION DEL PROPOSITO DE LAS PUBLICACIONES
INTERNAS.

Como ya se ha entendido Formas y Tipos de Comunicacion ( privada y
publica, interpersonal, grupai, intrapersonal; ver capitulo dos), ahora toca poner
éstos conceptos en practica. Debemos considerar, los anteriores son
indispensables para la organizacion; porque uno de los propésites de las
publicaciones internas es la comunicacion interpersonal, comunicacion colectiva
en microgrupos y, comunicacion colectiva en macrogrupos.

Sin embargo, la finalidad de dichas publicaciones internas es llegar a un
microgrupo, conformado por perscnas segmentadas, obviamente con intereses y

expectativas afines en mayor o menor grado. Es decir, disefiar mensajes los
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cuales tengan como proposito establecer objetivos de comunicacion, asi tambien
para planificar y conformar estrategias, las cuales indique el mejor camino para
alcanzar un fin comun para todos.

Al respecto, es imprescindible hacer algunas observaciones para resaltar
valiosidad. Un canal de comunicacion, la forma en que se maneje dara verdadera
directriz y sentido.

Por ende, las funciones basicas de un canal, en este caso las publicaciones
tienen como funciones elementales sus mensajes de informar, educar, culturizar,
divertir y entretener.

También es importante tener conocimiento del publico a quien se va a
dirigir la publicacién, sabemos que lo conforman en lo esencial un grupo
heterogéneo, tomando en cuenta mientras mas rico sea el campo de accion
comprendido por la revista interna, es mas grande la satisfaccion de los
receptores, la cual pueda cubrir las necesjdadgs y espectativas de comunicacion

de su publico al cual va dirigido.

3.7. LOS PUBLICOS DEL COMUNICADOR ORGANIZACIONAL.

Una vez conocidos los propésitos de las publicaciones internas, ahora toca
hablar de los publicos receptores, pues el comunicador organizacional va a
transmitir mensajes.

,Como?, ;Con qué?, ;Cuanto? y sobre todo, (A quien vamos a dirigimos

con las publicaciones organizacionales..




Una vez ya haberse considerado posibilidades, ademas de limitaciones en
base a presupuesto asignada, conforme a confiabilidad y potencial de recursos
econémicos a parte de humanos que se integraran al proceso; también incluir un
tipo de papel, formato y tiraje.

Un aspecto de suma relevancia es, conocer a los destinatarios potenciales
de la empresa. Esto se logra a través de una investigacion entre el personal de la
organizacion, como por ejemplo: jerarquia, nivel educacional, y cultura general.

No es lo mismo transmitir un mensaje a un directivo, supervisor, empleados
y obreros, lo mas conveniente seria dirigir la publicacion con tomar en cuenta
todos los elementos mencionados en parrafo anterior y posterior.

Otro punto interesante a tratar seria la ubicacion por nivel, pues como
sabemos, el personal de la corporacidon se encuentra compuesto por diferentes
divisiones o areas especializadas, que rednan a un numero considerabie de
personas, por ejemplo: quimicos, administradores, contadores, abogados,
secretarias, empleados y obreros. Cada uno con distintas ideologias y formas de
percibir un mensaje.

Ahora, otro elemento para la publicacion es su ubicacion geografica; es
decir, cuando las empresas tienen diseminados centros de trabajo en muchas
partes del territorio nacional o se extiende en mas paises e inclusive continentes.

Por ejemplo, las franquicias que laboran en México o a nivel internacional.

En lo anterior se debe de tomar en cuenta la situacion de cada zona
geografica en aspectos de habitos de vida, centros de trabajo, conglomeracién en
el personal de la planta en dado caso; para asi generar mensajes de interés

comun, solo para quienes trabajan en dichos sitios.
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Una vez ya comprendido lo anterior, ahora toca hablar de que tanto el
comunicador organizacional se pone en los zapatos del destinataric de los
mensajes; es decir, en‘realidad el emisor debe transmitir lo que a el le guste 0
parezca que va a gustar al pubiico receptor; la respuesta parece ser no. Un
comunicador organizacional debe mostrarse empatico con los perceptores; la
manera mas factible de lograr buenos resultados es preguntar que le gustaria
saber o publicara en la revista o periédico. Tomando en cuenta la segmentacion
de las jerarquias organizacionales.

Por dltimo, no es bueno dedicarle a la publicacion mucha informacion
redundante o la cual ya es muy conocida; puede ocasionar aburrimiento y
rechazo. Otro aspecto seria no publicar mensajes entropicos, o sea informaciones
nuevas, no conocidas por el destinatario en el contenido del mensaje.

Por ende, lo mejor es llevar informes a los perceptores redundantes y de

entropla a la par, tenerlos equilibrados, sin exagerar en ambos.

3.8. LA REVISTA INTERNA Y SU ESTRUCTURA .

Comenzaremos por definir la revista, "Es la publicacion interna por
antonomasia y con mayor aceptacion en la praxis de la comunicacion
organizacional en México. Su tamafo varia en cada uno de los casos,
dependiendo de la cantidad y cualidad de la informacién a ser manejada...amén
del presupuesto asignado para su funcionamiento.

L a tendencia refleja que se utiliza en vias a cumplir las funciones generales

de los medios antes mencionadas, en el contexto de la realidad de la empresa".(22)




Una vez definida ia revista, ahora toca definir su estructura, o sea, cada uno

de sus géneros periodisticos gue ésta maneja.

EL EDITORIAL.
"M. Lyle Spencer, en su obra Editorial Writing, nos lo define de la siguiente
forma:

Un editorial es una expresion de hechos y opiniones en un orden conciso, légico y
agradable cuyo fin es divertir, influir en la opinion o interpretar noticias importantes en
forma tal que se destaque su importancia para el comun de los lectores.

William M. Pinkerton en Nieman Reports, afirma que las funciones del

editorialista son:

1.- Explicar los hechos. El editorialista puede explicar a sus lectores en la

forma que quiera la importancia de los sucesos los que alude. Asi, se convierte
en una especie de maestro de escuela que explica como ocurrié un hecho, qué
factores intervinieron en el cambio de actitud del personal o en que forma unas
nuevas medidas afectaran la vida social y econdémica de una comunidad
determinada.

2 . Dar antecedentes, Ademas de reconocer la importancia del hecho, el

editorialista ha de procurar ponerlo en su contexto histérico, es decir, relacionario
con lo que haya acontecido anteriormente. Al analizar la tendencia a corto plazo
de los acontecimientos, procurara poner en claro su continuidad manifiesta.

Por ejemplo, sefialara la relacion entre acontecimientos separados (sean

politicos, economicos, sociales, etcétera). Habra veces en que presentara un
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panorama mas amplio y en que ofrecerd devastadores paralelismos historicos
que, en lo general, instruyan y de algun modo normen el criterio del lector.

3.- Predecir el futuro. Después de analizar los acontecimientos presentes,

el editorialista siente la tentacién de dar el siguiente paso: predecir, partiendo del
presente, los acontecimientos del mafana...

4. Establecer juicios. De antiguo, los editorialistas son guardianes no

oficiales de la conciencia publica. Se supone que toman partido y lo defienden,
como cualquier otro intelectual. De aqui que los editorialistas se ocupen de juicios
morales, llamados por los fildsofos "juicios de valor", informan a sus iectores de lo
que, a su juicio, esta mal y esta bien en el mundo y en su empresa.

De ahi que, en nuestra publicacion interna, el editorial haga las veces de
timon. Esto es, marca la ruta y postura de la revista o la empresa ante tal o cual

- suceso o situacion. (23

LA CRONICA.
“I g crénica es una presentacion de hechos segun ef tiempo en que se efectuaron.
Hay dos caminos Utiles para llevar a cabo una buena cronica:

1.- Ei método diacronico:

Por medio del cual se le sigue la pista a un evento a traves de sus
manifestaciones durante un determinado lapso. Se puede ir del pasado al
presente; del presente al futuro ( por inferencias hipotéticas); del futuro al

presente; del pasado al futuro, y del futuro al pasado.
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2 - El método sincronico:

Por medio del cual se estudia un evento en el momento mismo en que s€
produce.Estas dos metodologias nos proporcionan la informacion y plataforma

suficientes para elaborar una cronica verosimil y consistente”. (24)

LA NOTICIA.

“Es la oportuna informacion de los acontecimientos, hechos u opiniones que
interesan a un buen numero de personas. Las palabras "oportuna” e “interesan a un buen
numero” son las importantes.

No basta con que una noticia sea oportuna, pues si no interesa al menos a
una buena cantidad de sus lectores potenciales, nc es noticia en nuestra acepcion
del vocablo. Del mismo modo, no toda informacion, por interesante que sea es
noticia, pues debe tener también oportunidad.

Ademés, cuando se recurra a ella en el cuerpo de nuestra publicacion,
debe procurarse darle forma tal que le permita ser breve y sustanciosa.

En la "sustancia” de la noticia debe contestarse basicamente:

a) Que

b) Cémo

¢) Cuando

d) Donde

e) Quienes

f) Cuanto

g) Pory paraqué
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En la noticia se busca ser mas objetivo que subjetivo; mas “informativo"” que

"interpretativo". (25)

ElL REPORTAJE.

"Es una secuencia noticiosa en la que se aborda desde diferentes perspectivas -
pero con un marcado estilo personal-, un acontecimiento, persona o em,oreéa.

La necesidad de que exista un estilo personal responde en la mayoria de
las ocasiones, a que ese toque de subjetividad es el que le pone el "condimento”
al exquisito "guisd“ que esta llamado a ser nuestro reportaje.

las formas mas usuales en que se presenta un reportaje son las
siguientes:

a) El reportaje literario;

b) El reportaje grafico.

En el primer caso, la presencia del texto -cuantitativamente hablando -
supera al de las imagenes; en el segundo, los iconos llevan la mayor parte de la
responsabilidad significativa y el texto funge tan s6lo como refuerzo.

En ambos casos -particularmente en el segundo-, es de capital importahcia
una adecuada redaccion de los pies de foto.

Por lo general, conviene que estos ultimos sean breves, concisos, y
muestran una informacién que no sugiera directamente la imagen visual, por
ejemplo, resuita inadecuado decir; "He aqui una guapa mujer morena", si la foto

muestra en forma elocuente”. (28
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LA FOTO-NOTICIA.

“Es una fotografia tan interesante e informativa para el !ectqr que, tan solo con un
buen pie de foto, adquiere las dimensiones de una noticia redactada. Cuando tenemos a
la mano o podemos obtener este tipo de material, resufta conveniente incluirlo en el
cuerpo de nuestra publicacion, pues consigue agilizar el ritmo del contenido informativo y,

las més de las veces, atrapa "magicamente” la atencion del lector”. (27)

EL ENSAYO.

“Bara nuestros fines, ensayo es el tipo de escrito en el cual, sin que se cuente con
la extension y aparato de un tratado, se aportan datos, puntos de vista o experiencias del
autor. Generalmente, no se le utiliza como "timén” y por ello no cae en funciones
editorialisticas. Es claro que el editorial es una de las manifestaciones concretas del

ensayo”. (28)

LAS REPRODUCCIONES.

“En algunos casos resulta no sélo valido, sino incluso necesario y sano efectuar
reproducciones de otros textos en nuestra revista. Si en la seleccién cultural de Ja
publicacién a nuestro cargo estamos hablando de la vida de Franz Kafka, por citar un
caso, nada resulta mas ilustrativo que la reproduccion de alguno de sus cuentos, frases 0
ensayos breves.

Los tipos de informacion mas reproducidos son los siguientes:

1. El cuento.

2. Séleccic’m de fragmentos de novelas.

3. Ensayo.

4. Canciones.
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5. Poesias.

8. Noticias publicadas en medios de comunicacién externos a la empresa:

a) Las de caracter general (para apoyar o presentar una posicion contraria
a la definida en algun editorial de |a revista);

b) Las que dicen algo respecto de la empresa a la que pertenecemos (sea
de reconocimiento o ataque);

¢) Las que de alguna manera ilustran cualquiera de los articulos incluidos

en la publicacién”. 2

LA ENTREVISTA.

“L a primera esencia def periodismo (y es necesario tener presente que ef editor o
el redactor de la revista o publicacion interna es, entre otras muchas cosas, un "periodista
organizacional”) es saber qué queremos saber..., nos apunta William Rivers en
Periodismo: prensa, radio y television. .. “wuelve a surgir aquello de que es muy
conveniente autoesclarecerse para qué se hace o que se hace.

Esto es, la razén de ser, el motivo, el propdsito.

Esta observacion puede parecer ridiculamente simple. Sin embargo, no son
pocos los colegas principiantes que no la toman en cuenta. Nada mata tanto a las
entrevistas como situaciones en las cuales el reportero no esta del todo seguro de
lo que quiere averiguar. Asi pues, lo primero es determinar qué es lo que se quiere
saber a través de la entrevista; luego, identificar quién lo puede informar. Cuando
tenemos bien claros estos dos puntos, estamos listos para dar los siguientes
pasos, a los que daremos breve explicacion por la evidente importancia de la

entrevista en el marco de los generos periodisticos manejados en una
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publicacion... y las dificultades que normalmente presenta la realizacién de una
buena y efectiva pieza de comunicacion de este tipo. Continuemos, pues, con una
sinopsis de las sugerencias de Rives:

a) Preparese para la entrevista.

b} Aliente las respuestas.

c¢) Tome notas.

d) Prepare preguntas.

e) regule el mondlogo y el dialogo.

f) Pregunte: ¢Por qué?

Tres son las modalidades de entrevista que mas usuaimente aparecen
publicadés en el cuerpo de las revistas internas, atendiendo a su contenido
tematico:

) Entrevista de Fisonomia: en la que se muestra a la persona por encima

de lo que realiza.

Iy Entrevista de Opinién: se pretende elicitar la postura del entrevistado

respecto de algo o alguien.

Il) Entrevista de Rol: nos interesa mas lo que hace, que quién lo hace. Se
obtienen puntos de vista derivados de la experiencia en el campo de actividad
profesional del entrevistado”. (o)

Una vez ya definidos los géneros periodisticos descritos; es de gran
relevancia recalcar: tanto informativos, interpretativos y opinativos son la materia
prima de la revista interna. Sin embargo, estos (géneros periodisticos) deben de ir
redactados con claridad, concision, sencillez y naturalidad; para asi, el lector

entendera con mas facilidad la publicacion.




A continuacién se describira la historieta en la organizacion, misma que
debe incluirse en la revista interna por su importancia en el ambito del periodismo.

Veamos por qué:

39. EL COMIC EN EL REPERTORIO DE MEDIOS DE LA
ORGANIZACION.

"La historieta es un medio que ejerce una muy especial fascinacion entre
sus publicos. A pesar de su frecuente simplicidad textual e iconografica, tiene una
penetracion espectacular. Captura la atencion e invita a la imaginacion a dotar de
movimiento, sonido, textura, incluso olor a las secuencias de vifietas que se
presentan. Tal grado de involucracion fija de modo significativamente establece la
anécdota, aventuras o mensajes totales de las piezas en la mente de los que
disfrutaron y se emocionaron con elias.

Ei comic puede participar en la explicacion grafica, sencilla y secuencial de
distintas operacione's y procedimientos en manuales de induccion, seguridad
industrial, capacitacién o de orientacion especifica en la mecanica a observar para

formular un producto o activar un sistema”. 31

VENTAJAS DE LA HISTORIETA.

- “No exige mediadores técnicos para su lectura.

_ Como consecuencia, esta al alcance de cualquier aula su utilizacion.

_ Su ritmo estrictamente temporal no viene impuesto por razones de

montaje.
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- El sujeto que lee puede adaptar el ritmo de lectura y, por tanto el de
analisis, a su propio ritmo de decodificacion, sin sentirse condicionado por una
imposicion temporal exterior como puede ser el caso del cine o la television.

- Se puede ensefiar y educar.

- Hay procesos que se ven mucho mejor a través de la narracion secuencial
dibujada que a través de cualquier otro medio.

- Hacer publicidad.

- Llevar a la gente a la iglesia.

- Obligarlas a votar.

Lo que no cabe hacer es despertar entusiasmo si éste no existe
previamente. Debe hacer una cierta complicidad, las posibilidades son nulas”. (32

Con todo lo anterior, podemos deducir que se puede utilizar la historieta de
una manera didactica, fabulosa y eficaz, obvio es tener bien planificado su

elaboracion.

3.10. PERIODICO INTERNO-EXTERNO.

"Datos genéricas. Publicacidn bimestral enfocada al conocimiento de las

actividades del personal de la organizacién en todo el pais. Este periddico
promovera la comunicacion a nivel interno, y fomentara a su vez la buena imagen
de la empresa en el exterior. En otras palabras, pretende ser un medio positivo de
comunicacion, un canal constructivo que apoye sustanciaimente la imagen de la
empresa y la dé a conocer mas ampliamente. Todos los articulos que se

publiquen seran elaborados por el personal de la organizacion, con lo cual se



procurara encontrar un vehiculo adecuado para la transmision de ideas,
demandas, inquietudes y necesidades.

Perfil del lector, Dada la importante misién comunicativa que implica este

periédico interno-externo, se distribuira entre el personal de la organizacion,
accionistas de la misma, gobierno, iniciativa privada, consultores, etc., es decir.
entre toda la gente que de un modo u otro tenga interés en conocer el factor
humano de la organizacion. Por supuesto que este periodico se enviaré a las
organizaciones o empresas industriales mas importantes del pais, segun el giro de
la compafiia.

Distribucién. Servicio Postal Mexicano, correc interno de |a organizacion y
entrega directa (contacte personal).

Tiraje. Esto dependera de las intenciones de inversién que sobre el
particular defina la organizacion®. (33)

Sin embargo, se debe hacer hincapié en el sentido del periédico interno-
externo. éste tiene para incluir los mismos generos periodisticos ya descritos con
anterioridad, a parte elementos tales como distribucién, planificacién del medio, a
quienes va dirigido y donde obtener la informacion.

La Gnica diferencia entre la revista interna-externa y el periddico interno-

externo estriba en el "formato de la publicacion.

3.11. BOLETIN INTERNO.
Es hora de hablar acerca de otras publicaciones y, como un principio

abordaremos el boletin interno en |a empresa.
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"Datos genéricos. De aparicion quincenal. El  boletin constara

principalmente de datos e informacion de interés para la organizacion, es decir:
negocios, pronosticos, visitas importantes, cambios de personal, ingresos y bajas
de personal, participacion de la empresa en eventos politicos, culturales, sociales,
técnicos y de trabajo en el pais, reconocimientos a la eficiencia del personal,
viajes incapacidades, conferencias y peliculas, cursos de capacitacion, resultados
del comité de sugerencias, actividades en las sucursales. campanas internas, de
motivacion y de publicidad, cumpleafios, felicitaciones, negocios, etcétera.

Perfil del lector. El boletin interno constara de notas breves, rapidas y agiles

destinadas a informar al personal activo de la compaiiia, tanto en su casa matriz
como en las sucursales. Como su nombre lo indica, tendra un caracter

exclusivamente interno.
Distribucién. Correo interno de la compaiiia.

Tiraje. Uno por cada empleado de la empresa”. (34

3.12. MANUALES.

Son convenios en donde se haya resumido y expuesto un determinado
tema. Es requisito general de éstos que expliquen de manera practica y breve la

discipiina a que se enfoca.

3.13. CARTA.

Es considerada como una conversacion que deja huella. Para su correcta

elaboracion se tiene que tener presente lo siguiente: se debe entrar lo mas pronto
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posible en materia, limitdindose al asunto que se.va a abarcar O tratar y

exponiéndolo de manera clara, su presentacion debe ser importante.

3.14. INFORMES.

Se considera como una tarea indispensable de todas las personas que
ocupan puestos ejecutivos. La redaccion de los informes puede resultar de los
mas dificil para algunas personas, pero sin embargo, es una tarea que pocas
personas en puestos administrativos pueden evitar.

El informe debe estar bien estructurado, ya que debe revelar inteligencia ,
buen vocabulario, conocimientos de gramatica y retérica, ademas de que va a
mostrar si la persona la cual lo describe es en verdad capaz de reunir, apreciar,

analizar y razonar con logica los datos que ahi expone.

3.15. MEMORANDUM.

Es un tipo de carta resumen para uso entre los niveles internos de una
compafia. Su objetivo es comunicar disposiciones o solicitar informes.

Debe ser breve, conciso, compacto y claro, también deberd cubrir los
siguientes requisitos:

- Elemisor y el receptor deben estar bien establecidos.

- El asunto debe estar expuesto claramente.

- Hacer notas si se espera respuesta.

- Debe llevar fecha de expedicion y la firma de quien o emite.
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3.16. REPORTE.

En realidad, es en si un informe, sélo que aqui se da a conocer al superior,
sin periodicidad alguna, lo que se ha hecho en relacion con una orden especifica y

concreta. Ei reporte es la respuesta en el momento oportuno a la orden.

3.17. CIRCULAR.

Es una carta dirigida a un grupo en forma general, o bien destinada a un
determinado nivel o sector de personas. Tiene como fin informar sobre situaciones
y una gama muy amplia de asuntos.

En muchas ocasiones sirven para dar resoluciones tomadas con respectos
a peticiones generales. Tales como aumento de sueldo, mejora de prestaciones,
decesos, sugerencias o quejas personales, entre otras cosas. Al utilizar la circular
como medio de comunicacion, existe la obligacion de sefalar las causas que

motivaron a esa toma de decision, a sea afirmativa o negativa.

3.18. CONVOCATORIA.

Es mas que una invitacion o cita, la cual se hace a un grupo de personas
que estén interesadas en un asunto determinado. Este medio de comunicacion
suele usarse para citar a personas que laboren dentro de la empresa o que
tengan algun nexo con ella, o sea es utilizada tanto de manera interna como
externa.

Para lograr que una convocatoria esté completa, necesita llevar los
siguientes datos:

- Nombre de la organizacion, departamento o autoridad citada.
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- Domicilio de la reunion.

- Lugar y fecha de expedicion.

- Indicar el nimero de la convocatoria.

- Ley, articulo o resolucion que autoriza tal reunion.
- QOrden del dia.

- QOtras indicaciones pertinentes.

- Nombre de la autoridad pertinente que convoca.

3.19. FOLLETO.

Tiene un uso muy variado y es considerado un medio de comunicacion agil
por excelencia. Es una combinacion de boletin , circular y revista. Util tanto para
informacién interna como externa.

Ei folleto debe dar una imagen corporativa, llamar la atencion, que sea
manuable y Al mismo tiempo explicativo. Debera ser de circulacion fluida, a fin de

ser transmitido su mensaje.

3.20. CARTEL.

Se puede decir que es la forma més simple de comunicacion interna
escrita. Su colocacion debe ser en los lugares mas frecuentados, visitados y
visibles de la emipresa; ya que por lo general ios temas ahi planteados suelen ser
de advertencia, tales como: peligros, prohibiciones o deberes. Un cartel deber ser

breve, sencillo, compactable y claro.
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3.21. PERIODICO MURAL.

Es un medio que involucra a todos en su realizacion y su colocacion debe
ser en los lugares mas concurridos por el personal de la compaiiia.

Entre sus principales objetivos estan el ponerle alto a los rumores ya que
permite corregir cualquier informacion equivocada la cual entorpezca las funciones
de la organizacion, ayuda a disminuir quejas, agravios o sintomas de descontento
y puede contribuir al aumento de ia productividad.

El periédico mural no se recomienda utilizarlo para érdenes de la direccion
o jefes departamentales, ya que ésta comunicacion debe canalizarse por otros
medios. Se considera un medio mistificado de informalidad y formalidad y, tiene
como una de sus finalidades la de unificar e incrementar la comprension de todos

los niveles de la empresa.

3.22. LOS CANALES DE RETROAMIMENTACION.

Para saber que se piensa de la publicacion interna en la compafia,
cuestiones como formato, contenido, inconformidades, sugerencias y dudas; una
manera muy practica, ademas de efectiva es la retroalimentacion, o sea, la
respuesta del publico destinatario a la emision de la informacién; un punto clave
seria a través de encuestas, sondeos, entrevistas y, un buzdn de sugerencias.
Todo con el fin, para asi el comunicador organizacional tenga una vision
panoramica hacia quienes se esta en retroalimentacion y asi tratar de mejorar o

eliminar siempre las posibies falias, faltas, ademas de errores de la publicacién.
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3.23. CONCURSOS Y EVENTOS PARA LA PARTICIPACION DEL
PERSONAL.

Con eilos se motiva a los empleados a participar en el feedback, por
ejemplo, al momento de emitir 0 mandar un trabajador su entrevista, sondeo,
encuesta: ésta entra a un concurso. A la seleccionada se le otorgara un premio
por su participacion. Con lo anteri_or el personal de la organizacién se divierte,

gana, se involucra para con la cultura dei contenido de la publicacion.

3.24. EL HUMOR.,

Como sabemos, en muchas ocasiones al humor se le menosprecia, €
incluye como un tipico material de relleno, éste: mediante chistes, caricaturas,
crucigramas; brinda una magnifica gama de posibilidades para redondear el
contenido de nuestra publicacion.

Por ejemplo, un crucigrama, aborda aspectos del contenido de numeros
atrasados de la publicacién o de personas, empresas, eventos relacionados a la
organizacién; vamos a incrementar tanto el conocimiento e integracion del
empleado hacia lo propio de la organizacion, asi como €l interes por la

publicacion.

3.25. LA TOPOGRAFIA DEL CONTENIDO.

Esta consiste en seleccionar el formato y tipo de material conveniente a la
organizacion, tal es el presupuesto econdmico disponible por la empresa. La
topografia del contenido debe llamar la atencion de los trabajadores. Aunque
cabe recalcar, "por mas bonito que sea el formato de la publicacion®, ello no
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quiere decir "el contenido es fantastico”, o viceversa, éste puede ser muy bueno,
pero si el tipo de material de impresion es pesimo, ello provoca desinterés por

parte de los empleados a leerla. Debe existir un buen equilibrio de ambas partes.

3.26. FUENTES EN DONDE OBTENER EL MATERIAL

"Son tantas que resulta dificil enumerarlas. Una via practica para descubrir
qué fuentes nos son necesarias, consiste en efectuar una programacion del
material que tentativamente aparecera en el contenido en forma anual. De esta
forma, amén de que se evita la vergonzosa situacion de que no se sepa que meter
en el nimero que esta en puerta, se detecta qué tipo y cuales fuentes pueden
sernos Utiles para enriquecerlo. La gente poco profesional, rellena paginas.

Debe reforzarse la conciencia de que las piezas de comunicacion de que se
dispone son muy importantes. Asi que cuaiquier material que aparezca publicado
en ellas debe tener un contenido que le permita hacer méritos para conseguirlo.

A este efecto, resulta de lo mas conveniente la alimentacion vy
mantenimiénto de bancos de datos y distintos tipos de archivos; la integracion de
una biblioteca elemental, asi como hemerotecas y colecciones de revistas que
pudiesen resultar Utiles. Otras fuentes auxiliares son las enciclopedias;
diccionarios de la‘ lengua, tematicos y onomasticos; mapas, atlas, guias, libros
sobre hechos curiosos, costumbres, folklore y mitologia”. (35)

3.27. DISTRIBUCION.

“ legamos al Ultimo eslabén de la cadena: la revista ha sido planeada,

realizada, impresa... pero todo se viene abajo si no se cuenta con una adecuaday

agil distribucion.



Conviene tomar en cuenta las siguientes observaciones:

Hablar con las personas encargadas del correo interno {depende del tipo de
empresa) y constatar las mas de las veces, y sobre todo el principio, que llegue a
los destinatarios. Llamadas al azar a sujetos integrantes del publico-objetivo,
pueden proporcionarnos informacion representativa sobre el punto”. (3s)

_Ya depende de las politicas establecidas por la compafiia, la revista sera
enviara a:

a) el escritorio de la oficina del empleado.

b) su casa.

c) Ambas direcciones.
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contenido esta de revista se pueden incluir anuncios publicitarios que comprendan
la campafia anual de publicidad de la organizacion.

Datos del lector, La revista comercial de la organizacién sera el vehiculo

para transmitir una imagen de calidad y eficiencia de la gente que integra la
empresa, asi como el disefic y garantia de los productos.

Por ello, la revista se distribuira entre los principales clientes, distribuidores,
sucursales, instituciones educativas de nivel superior, talleres de servicio,
asociaciones particulares y personal de la organizacion.

Distribucion. Servicio Postal Mexicano, correo interno y entrega personal.

Mig_. Dependera del nimero de clientes y del monto de la inversion que
desee efectuar la organizacion”. 37)

Una vez plasmados los elementos expuestos sobre la revista externa, es
imprescindible hacer mencion de lo siguiente: en ésta deben incluirse todos los
géneros periodisticos ya mencionados en el capitulo anterior, pues es muy
semejante la publicacion interno y externa, La unica diferencia estriba en que Ia
interna va dirigida al personal de la empresa y la externa a los publicos externos
con los cuales interactian los miembros de la planta. Asi también la fluidez de los
mensajes ésta se dara con tomar en cuenta todos los puntos desglosados en el
capitulo tres, como por ejemplo: ptblico receptor, humor, topografia del contenido,
canales de retroalimentacion, concursos y eventos para la participacion del

personal, fuentes en donde obtener el material y distribucion.
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4.3. ORGANIZACION Y FUNCIONAMIENTO DE UNA GERENCIA DE

COMUNICACIONES.

En este punto vamos a delimitar las funciones especificas y genericas, asi

como las areas que integran a una gerencia de comunicaciones dentro de una

compaifiia.

La estructura formal de dicha gerencia se presenta a continuacion en el

organigrama.

Gerente de comunicacicnes

Secretaria |[_

Departamento de comunicacién intema

y comunicacion externa

Agencia de relaciones

puablicas

Departamento de

publicidad

Agencia de

" publicidad

. - . |
lﬂsenador grafico B

Departamento de suministro

de folleteria

Impresor

(38)
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A continuacién se van a describir fas funciones y responsabilidades de cada
uno de los departamentos expuestos en el organigrama.

a). FUNCIONES GENERICAS DE LA GERENCIA DE COMUNICACIONES.

"Planear campafias de publicidad en los diferentes medios de
comunicacion.

- Planear y supervisar la participacion de la organizécién en exposiciones y
ferias del sector o area en que se desenvuelva la compafia.

- Traducir la informacién técnica que le proporcionen los demas
departamentos, para que sea distribuida fuera del pais, si asi se requiere.

- Editar, programar, dirigir y distribuir las publicaciones internas y externas
de la organizacion.

- Difundir informaciones periodicas a revistas especializadas del ramo vy a
periddicos nacionales y extranjeros.

- Realizar estudios de mercado inherentes a la imagen de la organizacion.

- Efectuar sondeos de imagen e identificacion de organizaciones ligadas
exclusivamente a la gerencia de comunicaciones, asi como entre los integrantes
de la organizacion (reconocimiento con la organizacion, aptitudes, méritos, etc.).

- Responsabilizarse de mantener siempre en existencia los folletos
informativos de la organizacion y sus diferentes areas de operacion..

- Supervisar el buen funcionamiento y condiciones optimas de los equipos
audiovisuales.

- Organizar eventos especiales con el proposito de reforzar la imagen de la
organizacion entre sus miembros.

- Proyectar los sistemas y medios de comunicacion por emplearse.
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- Promover la comunicacidn entre los integrantes de la organizacion
(reuniones, recitales, obras de teatro, dindmicas de grupo, etc.).

- Mantener una relacién estrecha y actual con los medios masivos de
comunicacion”. (39

b).RESPONSABILIDADES GENERICAS DEL  GERENTE DE
COMUNICACIONES.

- “Planear, coordinar y controlar las actividades de comunicacion
promovidas en la organizacion.

- Establecer relaciones externas e internas que ayuden sustancialmente al
cumplimiento de los objetivos generales de la organizacion.

- Sugerir a los ejecutivos de la organizacién programas adecuados de-
relacioﬁes publicas.

- Supervisar cualquier tipo de presentacion por parte de la organizacion
hacia grupos o comunidades externas’. (40

c).RESPONSABILIDADES =~ ESPECIFICAS DEL  GERENTE DE
COMUNICACIONES.

- “Crear y mantener la buena imagen de la organizacién entre el personal,
grupos externos y publico en general.

- Estrechar relaciones con los representantes, a nivel directivo, de los
medios de comunicacion.

- Supervisar y dirigir todas las publicaciones de la organizacion.

- Planear, producir y controlar las actividades de relaciones publicas y

publicidad de la organizacion.
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- Desarrollar los sistemas de comunicacién de la organizacion de acuerdo
con las necesidades que se presenten.

- Supervisar el trabajo realizado por las agencias © personal externo al
departamento de comunicaciones (agencias de publicidad, v agencias de
relaciones publicas.)

- Reportar mensualmente a la direccion general de la organizacion la
situacién, produccion y anélisis financieros de la gerencia de comunicaciones.

- Redactar (o en su caso, aprobar) los discursos que afecten las politicas de
imagen de la organizacion.

- Supervisar las actividades del personal de la gerencia de
comunicaciones”. (41)

d).RESF’ONSABILIDADES. GENERICAS DEL DEPARTAMENTO DE
PUBLICIDAD.

- “En coordinacion con el gerente de comunicaciones, realizar y controlar
las actividades publicitarias de la organizacion.

- Responsabilizarse de las relaciones existentes y trabajos presentados por
las agencia de la publicidad”. (42

e). RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS DEL DEPARTAMENTO DE
PUBLICIDAD.

- “Organizar y supervisar todas las reuniones, exhibiciones, exposiciones,
conferencias y eventos especiales de la organizacion.

- Atender los requerimientos de los diferentes departamentos en cuanto a la
obtencion de anuncios y folleteria sobre la operacion, funcionamiento y servicios

de diferentes organizaciones.
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- Desarroilar las estrategias de medios y controlar los presupuestos
publicitarios, en coordinacion con el gerente de comunicaciones y la agencia de
publicidad”. (43)

f).RESPONSABILIDADES GENERICAS DEL DEPARTAMENTO DE
COMUNICACION INTERNA Y COMUNICACION EXTERNA.

- “Planear, estructurar y difundir toda la informacién relacionada con las
actividades, programas, proyectos, productos y servicios de la organizacion.

- Planear,r editar y distribuir las publicaciones que reflejen las actividades y
productos de la organizécién". (44)

g).RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS DEL DEPARTAMENTO DE
COMUNICA CI_ON INTERNA Y COMUNICACION EXTERNA.

- “Planear, jerarquizar y disefiar la'informacién que sera difundida a través
de los distintos medios de comunicacién colectiva.

- Elaborar un programa de difusién de notas, gacetillas o comunicados de
prensa para distribuirlos a los medios de comunicacién masiva.

- Organizar las conferencias de prensa de los ejecutivos de la organizacion.

- Proporcionar informacion a otras organizaciones acerca de los propositos,
objetivos y planes de la propia.

- Obtener de fuentes fidedignas la informacién de la organizacion que por
su importancia debera ser difundida‘.

- Redactar en términos sencillos y claros los textos correspondientes a:

a) Guiones para documentales, audiovisuales, etc.

b) Boletines y comunicados de prensa.
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c) Avisos y anuncios no relacionados con campafias publicitarias, sino de
motivacion obrera, etc.

d) Articulos editoriales.

- Revisar y corregir los textos que vayan a difundirse.

- Reunir la informacién necesaria para editar las publicaciones de la
organizacion

- Redactar y corregir los textos de caracter técnico, boletines internos,
folletos, instructivos y manuales de la organizacion.

- Planear la produccion de todo tipo de material audiovisual.

- Planear y dirigir el formato de las revistas de la organizacion.

- Supervisar la correcta impresion de los materiales.

- Ordenar y clasificar los archivos fotograficos y filmicos de la
organizacion.

- Proporcionar el material filmico o fotografico. asi como el equipo
audiovisual necesario, al personal de ia organizacién y a los medios de
comunicacién adecuados.

- Elaborar una carpeta especial en donde se concentre toda la
informacion difundida por los medios de comunicacion que mencionen a
la orgahizacién.

- Hacer circuiar la informacion relativa a la organizacion y a otros grupos
humanos del mismo sector entre los miembros de la organizacion.

- Coordinar y autorizar las notas informativas que se cologuen en los
tableros de la organizacion.

- Promover dinamicas de grupo con caracter motivacional.
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- Permanecer en estrecha relacién con la gerencia de retaciones
publicas”. (s)

h).RESPQNSABILIDADES GENERICAS DE LA SECRETARIA:

- “Hacer reservaciones y confirmaciones de viajes de los miembros de la

gerencia de comunicaciones.

- Manejo del directorio social de la gerencia de comunicaciones.

- Control de las solicitudes para el préstamo de material audiovisual.

- Registro de llamadas locales y de larga distancia.

- Control de facturaciéon, pagos, cobranza y autorizaciones de las facturas a

proveedores.

- Distribucién de correspondencia interna a otros departamentos.

- Envio de cartas de agradecimiento, felicitaciones, telegramas, etc., a
nombre de la gerencia de comunicaciones y de la direccion general.

- Registro de altas y bajas en los listados de envio de las publicaciones de
la organizacién en estrecha relacion con el departamento de comunicacion
externa.

- Controlar el archivo general de la gerencia de comunicaciones, y el de

bocetos y originales  producidos por el departamento de

comunicaciones’. (46}

i) RESPONSABILIDADES GENERICAS DEL DEPARTAMENTO DE

SUMINISTRO DE FOLLETERIA:
- “Control, adquisicién y distribucion de todas las publicaciones tecnicas de

la organizacién®. (7)
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j).RESPONSABILIDADES ESPECIFICAS DEL DEPARTAMENTO DE
SUMINISTRO DE FOLLETERIA:

- "Programar la adquisicion y distribucion de todo el material impreso de la
organizacion para que sea difundido oportunamente.

- Seleccionar los medios de distribucidon mas idoneos, de acuerdo con las
necesidades, naturaleza y publico al que va dirigida la informacion técnica.

- Archivar todas las publicaciones editadas por la organizacion.

- Integrar una biblioteca técnica con materiales documentales refativos a los
productos y servicios que ofrece la organizacion.

- Actualizar y mantener vigente la biblioteca técnica de la organizacion.

- Manejo del archivo y del almacén de publicaciones de la organizacion”. (s

k).RESPONSABILIDADES ~ GENERICAS DE LA AGENCIA DE

RELACIONES PUBLICAS:

- “Manejar la buena imagen de la organizacion, para que ésta desempene

de la mejor manera posible sus funciones.

- Buscar que los empleados se identifiquen con la organizacion.

- Elaborar estudios de mercado externos.

- Practicar sondeos motivacionales y de integracion entre los miembros de
la organizacion.

-Estudiar la forma de mantener en excelente presentacion las instalacionés
fisicas de la organizacion.

- Crear una imagen positiva de la organizacion entre los grupos humanos

externos a ella, asi como entre los relacionados con la organizacion”. ()
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)) RESPONSABILIDADES GENERICAS DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

- “lanear y preparar camparas que promuevan los productos y servicios

que ofrece la organizacion.

- Realizar estudios de mercadotecnia, medios de comunicacion, arte y
produccion, segun lo requiera la organizacion.

- Apoyar a la organizacién para mejorar sus servicios mediante campanas
honestas y sinceras.

- Habilitar a los grupos interesados en la organizacion con una imagen real,
constructiva y favorable para la organizacion.

- Mantenerse actualizados sobre los factores de distribucion y venta de los
productos o servicios de la organizacion.

- Control, conocimiento y manejo de los medios de comunicacion sugeridos
para la promocion de los productos o servicios de la organizacion.

- Formutacion de'planes definidos en coordinacion con el departamento de
publicidad de la organizacion”. (so)

m).RESPONSABILIDADES GENERICAS DEL DISENADOR GRAFICO:

“Crear las ideas graficas o visuales y elaborar el material publicitario para

la organizacién.

- Representar graficamente las ideas racionales expuestas para elaborar

una imagen especial de la organizacion.

comunicacion externa, asi como con el departamento de publicidad”. (1)
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n).RESPONSABILIDADES GENERICAS DEL DIBUJANTE:
- “laborar los disefos visuales para los diferentes medios.
- Trazar bocetos y originales aplicados a campafias publicitarias 0
ilustracién de medios impresos.
- Representar con dibujos las ideas primarias para fa produccion de
audiovisuales”. (52)
0).RESPONSABILIDADES GENERICAS DEL IMPRESOR:
- “Imprimir, bajo las condiciones especificas, los diferentes folletos,
publicaciones o avisos que determine la gerencia de comunicaciones.
- Entregar el material solicitado en el tiempo convenido y bajo i0s
requerimientos de calidad que demande la organizacion.
El presupuesto destinado a cubrir las actividades y funciones de Ia
gerencia de comunicaciones se puede dividir en las siguientes areas:
- Sueidos y salarios.
- Premios e incentivos.
- Aguinaldo a empleados.
- Gastos varios.
- Honorarios varios.
- Publicacién del boletin interno.
- Publicacién de la revista interna/externa.
- Publicacién de la revista externa.
- Gastos de correo.
- Convenciones, conferencias y exhibiciones.

- Papeieria publicitaria.
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- Anuncios en revistas y periodicos.

- Campaiias de radio y television.

- Peliculas y audiovisuales (produccion y proyeccion).

- Catalogos y folletos (impresion y produccion).

- Gastos en fotografias y murales.

- Regalos institucionales.

- Suscripcion a diarios, revistas y demas publicaciones.

- Gastos de automdviles y medios de transporte.

- Gastos de vigje.

- Gastos de representacion.

- Acondicionamiento de oficinas.

- Reparacion de equipos de uso diario”. (s3)

En este capitulo ya se ha plasmado un organigrama sobre la organizacion y
funcionamiento de una gerencia de comunicaciones; asi como las funciones y
responsabilidades de cada uno de los departamentos.

Ahora podemos tener una vision mas amplia y clara del trabajo del
comunicdlogo en la empresa, nos percatamos de la inmensa ramificacién

abarcada por éste. Vemos, su labor es incansable e inagotable.
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(37) RAMOS Padilla, Carlos G. “La comunicacion, un punto de vista

organizacional”. P. 43.

(38) Ibidem.
(39) lbidem.
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(41) Ibidem.
(42) Ibidem.
(43) Ibidem.
(44) Ibidem.
{(45) Ibidem.
(46) Ibidem.
(47) Ibidem.
(48) Ibidem.
(49) Ibidem.
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(51) Ibidem.
(52) Ibidem.
(53) lbidem.
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CAPITULO V: LAS RELACIONES PUBLICAS Y LA EMPRESA

5.1. HISTORIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

Establecer el afio exacto cuando surgieron las Relaciones Publicas no es
muy preciso; sin embargo, hay estudiosos de dicha materia quienes concurren
con las mismas fechas aproximadas, uno de ellos dice lo siguiente:

"E] periodo de desarrollo de las Relaciones Pubiicas puede calcularse por
centurias y los factores que intervienen en su origen y desenvolvimiento son
muchos y muy complejos; la influencia que la opinién publica ejerce en el contro
de las actividades humanas se viene reconociendo desde hace muchos siglos,
aunque el término "opinién pablica” se empled por primera vez en el siglo XVIIL

Tan pronto como se admitic el poder de la opinidén publica, surgio la
practica de lo que hoy denominamos Relaciones Publicas. Estas representaron un
papal importante en la historia de los primitivos Griegos y Romanos, aun cuando
entonces el pUblico era poco numeroso, los medios de expresion limitados y los
sistemas de comunicacion deficientes.

E] valor de la historia es este sentido, solo revela la necesidad del buen
trato, péra despertar reacciones favorables en defensa de los intereses mutuos, lo
cual hizo practicar a los comerciantes las mas cordiales relaciones con su
ambiente social desde hace muchos afios, de esta manera, fueron creandose
pOCO @ pPoco una serie de conceptos, que llevados a la practica, han llegado a

constituir las bases de las Relaciones Puiblicas actuales.
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Desde principios de la humanidad hasta nuestros dias, han existido normas
generales de Relaciones Publicas, para un mejor cauce de la vida en sus
aspectos individuai y colectivo.

No hace mucho, el término Relaciones Publicas indicaba publicidad, venta

o relaciones con la prensa. Sin embargo, los grandes problemas de la sociedad
moderna empezaron a crecer, aparejando una serie de problemas, muchos de los
cuales tenian que ver con Relaciones Humanas y comunicacion completamente
diferentes a la prensa.

Dado este fendmeno en las empresas de reciente desarrollo, la actitud de
los empleados, accionistas, clientes, proveedores, Gobierno y muchos otros
grupos, tuvo que transformarse, al darse cuenta que todos y cada uno de ellos
influian directamente en el éxito de las empresas, por lo que fueron llamados
expertos para establecer comunicaciéon con estos grupos y con el fin de dar a
conocer la empresa.

Fue asi, como en la empresa moderna surgid la urgente necesidad de
conocer las técnicas para poder desarrollar buenas Relaciones Publicas.

En México, la funcién empresarial enfocada desde un angulo cientifico, es
reciente y ha venido a poner de manifiesto la necesidad de que una clase tecnica
y cientificamente preparada, pueda afrontar con éxito las responsabilidades que
presentan !a planeacion, la organizacion, la direccion y el control de las

Relaciones Publicas de las empresas”. (54)
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5.2. ; QUE SON LAS RELACIONES

Definir las Relaciones Publicas no es tan facil, pues abarcan un inmenso
trabajo inagotable. Pero, algunos estudiosos de la materia tratan de definirlas
como a continuacién lo hace unc de ellos; dar conceptos, los cuales vayan en
aproximacién al mas aceptable:

"Las relaciones publicas son la comunicacién planificada y persuasiva
destinada a influir sobre un pablico considerable”.

“Las relaciones publicas son cualquier situacion, acto, o palabra que influya
sobre la gente".

"Las relaciones publicas son el arte de hacer que su compafia sea
agradable para sus empleados, sus clientes, las personas que le compran y las
personas a las que les vende, y que éstos la respeten’.

"Las relaciones publicas son la comunicacién habil de ideas a los diversos
publicos con el fin de producir un resultado deseado”.

"Las relaciones pUblicas son descubrir lo que a la gente le gusta sobre
usted y desarrollario mas; descubrir lo que no le gusta de usted y hacerlo
menos”.(s5)

“Las relaciones publicas son la funcidn gerencial que evaila ias aptitudes
publicas, identifica las politicas y procedimientos de una organizacion con el
interés publico, y ejecuta un programa de accion y comunicacién para ganar
aceptacién y entendimiento publicos”. (se)

Por fin, con este Ultimo concepto, se ha vuelto mas clara y precisa la

comprension de las Relaciones Publicas, pues los elementos clave son: la
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investigacion, accién y comunicacion; ademas, "funcién gerencial". También

palabras como interés publico son importantes.

5.3. ;QUE ES LA EMPRESA?

Enseguida se plasma el concepto de la empresa, aunado a unos elementos
esenciales para su comprension: "Me voy a referir genéricamente a la empresa de
produccion de bienes o servicios de nuestra época, no a la que por ser de tamafno
pequefic es manejada personalmente por su propietario, aun cuando éste no
puede sustraerse a las exigencias de!l bien comun dentro de los limites que los
principios universales en que se apoya, le establecen al propietario del negocio en
pegqueno.

Me referiré a la empresa de tipo mediano o grande, ya se trate de industria
o institucién de servicio, aun aguella en la que sus accionistas sean miembros de
una sola familia, pero que en todo caso los propietarios del capital, se conviertan
en sus administradores o que tengan que valerse de otras personas para que.ia
administren.

Analizando la definicion de empresa como una "comunidad de trabajo
orientada’ hacia una produccion socialmente dtil', constituida por elementos
humanos y materiales, que es creada para responder a la necesidad natural de la
sociedad, de que alguien se responsabilice de producir y de suministrarle en
forma adecuada los satisfactores que le son indispensables para su subsistencia y
progreso, salta a la vista el principio de que la empresa no hace de por si, ni es un
fin en si misma, sino que su origen esta en la necesidad social de que produzca

bienes o servicios y que ia finalidad de esa produccion sea la de satisfacer las
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necesidades de la sociedad o de uno o varios sectores de ella, mediante la
provision de esos productos o servicios.

Por tal razén y para tales fines es creada la empresa como una comunidad
de trabajo, la que, segun el criterio moderno, es integrada por tres factores: Los
accionistas poseedores del capital, el grupo de sus dirigentes o administradores y
el grupo de sus trabajadores y empleados. La empresa asi concebida se
caracteriza por su integracion de orden sociologico.

Los duefios del capital como grupo de accionistas, se retraen naturalmente
sin renunciar a su personalidad juridica para dar lugar a la empresa, el de los
administradores como sus representantes, respondiendo de esta manera a dos
exigencias de nuestra época: la de dejar de lado a la administracion empirica por
obsoleta, sustituyéndola con la administracién cientifica, y la de darle una nueva
estructura de caracter sociolégico a la empresa, pasando de los conceptos de
capital y trabajo como elementos abstractos despersonalizados que iegalmente la
constituian a su integracion humana, que la completan los trabajadores vy
empleados, que, aunque obrando de por medio su contrato individual de trabajo,
han quedado incorporados a la empresa como uno de los tres grupos sociales
que la constituyen". (s7)

Lo anterior nos permite tener una vision mas clara de! concepto, finalidad e
importancia de la empresa en la sociedad.

Pero, debemos recaicar lo siguiente: sabemos, para formar una organizacion
conocer bien las necesidades de la zona o ciudad, por ende, la compafiia no va a
cumplir todas las demandas de los empleados, consumidores y demas publico en

general por el solo hecho de fundar una fébrica.
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Las ir;dustrias deben de partir por primera cuenta en su organigrama: la
instauracién de un departamento de relaciones publicas para asi es.tar conectados
de una manera mas allegada; entonces dar pie a una buena practica de la
comunicacién como principio fundamental.

Lo primordial no solo esta en la apertura de una empresa, sino saberla
manejar a través de un buen flujo de comunicacién, la cual proyecte tanto a nivel

interno como externo una imagen favorable.

5.4. PUBLICOS INTERNOS Y EXTERNOS.

El publico interno se encuentra integrade por individuos conectados con
una compafia y con quienes esta se comunica mediante la rutina diaria de
trabajo. La pregunta no es “;debemos comunicarnos con ellos? sino mas bien
"g,cémo debemos comunicarnos y hasta qué punto?”

El pdblico interno tipico en una industria la conforman los empleados,
accionistas, proveedores, comerciantes, clientes y vecinos de la planta. En una
Universidad vendrian a ser los empleados de distintas jerarquias, estudiantes,
padres, proveedores y el publico en general divididos en varios subgrupos.

Por otro lado, el publico externo lo forman gentes las cuales no necesario
se relacionan con una corporacién particular. Por ejemplo, los miembros de la
prensa, educadores, autoridades gubernamentales o el clero pueden no tener
intereses en una empresa. Los lideres de una industria no pueden suponer un
interés automatico y, cuando menos, hasta cierto momento pueden decidir por

comunicarse con estos grupos o no.
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Con lo expuesto queda entendido el tema de publicos internos y externos,
pues son ellos los encargados de dar una pauta positiva o negativa de la
organizacion. Siempre deberan fungir como directores los especialistas en
Relaciones Publicas quienes se encargaran del bien comin de la imagen

empresarial.

5.5. LAS RELACIONES PUBLICAS DE LA EMPRESA,

Como sabemos, la empresa tiene el derecho y deber social de subsistir
como fuente de trabajo, ademas una garantia de conservacion y desarrollo de la
propiedad privada. Los trabajadores son nada menos los recursos humanos
indispensables para la supervivencia de la corporacion, pues tienen refacion
directa con fa misma.

Estos objetivos perseguidos por uno y otro lado, esenciales su relacién, el
contacto entre la planta y los diversos sectores sociaies le dan la razon de sery
son su meta, es por eso la interaccion de los miembros de la industria, para
obtener el bien reciproco.

Este anterior es el punto clave del origen de las Relaciones Publicas de la
empresa, mediante las cuales especula la propia solidaridad entre ella y todos
es0s grupos o sectores sociales, pues son la sociedad misma por general, debido
al tamafio pequeno de la organizacidn o por muy grande que esta sea, no puede
imponer con ella una uniéon total, sino solo representarla a traves de grupos
sociales; por ejemplo:

accionistas, administradores, trabajadores, proveedores, competidores,

distribuidores, compradores, consumidores o clientes, las instituciones de crédito,
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ias docentes y de otra indole; para acabar, el Estado, aunque represente a la
comunidad no acapara a la sociedad humana en su totalidad, sino a la comunidad
de un pais como maximo.

Entonces, la funcion de las Relaciones Publicas en las compariias deberia
ser el conjunto ordenado de trabajo para promover entre la comunidad de empleo
y cada uno de los sectores sociales, los cuales son su causa, su razéon de sery
meta, el entendimiento, reciproca y continua solidaridad de caracter econémico-
social en acuerdo con la finalidad general de la empresa. O sea, entablar una
buena comunicacién entre publicos internos y externos de la corporacion
mediante la investigacién, accion, comunicacidon y evaluacién de buenos

proyectos para bien de la organizacion.

5.6.TAREAS DEL DEPARTAMENTO O DEL ASESOR DE RELACIONES
PUBLICAS.

Al momento de escuchar la palabra Relaciones publicas, aigunos directores
de corporaciones la relacionan con la medicina a todos los maies de ésta. E
incluso muchas veces no le dan la importancia del trabajo por el publirrelacionista;
porque no conocen bien las labores del uitimo.

Supongamos, una empresa pequefa, en este casc una tienda de
abarrotes; vemos pues, no es muy necesario implantar un departamento de
Relaciones Publicas. El encargado o duefic dei establecimiento puede ocuparse

de las mismas.
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Entonces, si con el paso del tiempo la tiendita se convierte en mediana
empresa, va a necesitar ayuda especializada, asi podra contactar a un experto en
Relaciones Publicas externo.

Una vez mas, sigue en ascenso el negocio para convertirse en una
empresa grande, aqui va a ser necesario establecer un departamento de
Relaciones Publicas por parte de la organizacion.

No cualquier persona, aunque tenga una preparacion, puede encargarse de
las Relaciones Publicas de una planta, pues esto implica una graﬁ
responsabilidad y sentido comun.

Muchos directivos empresariales creen encontrar en los administradores,
contadores, abogados; “por qué no, en los ingenieros y las secretarias” los
especialistas en Relaciones Publicas, o asi de sencillo, “jhay que poner a
cualquiera, pero yal”

Enseguida se debera tomar en cuenta lo siguiente: "tareas del servicio de
Relaciones Publicas es la de representar estos grupos en sus contactos con el
exterior y entre ellos, es decir, tomar informaciones de los diferentes sectores
internos y de la pluralidad de publicos externos y transmitirlas a todos aquellos a
guienes interesa, incluso fuera de la empresa.

La funcion puede quedar suficientemente ejemplificada si se considera
como una bomba aspirante de noticias entre los diferentes sectores que actuan
por separado en el campo empresarial y entre los piblicos eﬁernos, y como
bomba impelente de estas noticias, es decir, como medio de difusidn hacia todos
aquellos que de alguna manera estan interesados en una informacién que permita

la integracion compieta con las diferentes funciones de la organizacion
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empresarial y asimismo un conocimiento mas completo de la empresa en el
exterior.

La misién de las Relaciones Publicas tienen en este sector en particular es
por tanto sumamente importante y delicada. El servicio de Relaciones Publicas
puede desarrollar cometidos que se pueden subdividir en:

1.- Asesoramientos: es decir, apoyo a las decisiones directivas y a los
restantes érganos de staff;

2.- Coordinacién, del trabajo de los restantes staff o de otros
departamentos, para la consecucion de resultados que trasciendan los simples
cometidos ejecutivos, apuntando hacia objetivos mas cometidos.

3.- Servicios realizados directamente, es decir, el desarrollo de una labor y
una actividad y no el simple consejo.

El departamento de Relaciones Publicas, si bien en jerarquicamente
éncuadrado e independientemente del nivel jerarquico al que vaya unido, deberia
gozar de la mayor libertad, simple en el marco de las lineas generales de la
politica empresarial.

Esta libertad deberia permitirle interpretar la empresa o entidad frente al
pubiico, tanto el de los empleados como el mas extenso de los consumidores;
ademas deberia darsele la posibilidad de utilizar los instrumentos, los medios y las
técnicas que considere mas conveniente segun las ocasiones del momento y los
medios financieros de que disponga. Es necesario que el staff de Relaciones
Pdblicas pueda actuar con la mayor franquezal y libertad. Es perfectamente légico

y natural que las Relaciones Publicas, al ser el ultimo de los 6rganos-de staff
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llegados a la empresa o entidad tiendan, por un natural proceso rechazo, a quedar

aislados del organismo mismo en que por vez primera actuan.

E! problema de dar una estructura empresarial a las Relaciones Publicas es
muy importante y delicado tanto para la direccion que ha acordado crear este

nuevo departamento, como para quien tiene que dirigirlo.

Entre las misiones propias del experto en Rel.aciones Publicas hay una mas
especifica y que ya se ha mencionado brevemente: se trata de obtener y de
transmitir a todos los interesados, noticias siempre de actualidad y validas sobre
el estado de la opinion publica y sobre el de la opinidbn, mas limitada pero
igualmente importante, de los empleados. Este flujo de noticias es de vital
importancia para la empresa, pues permite a la direccidn poner en practica sus
decisiones con conocimiento de causa, permitiéndole, ademas, llevar a cabo
acciones de revisién y de progresiva y continua actualizacion de ia .politica
empresarial.” (s8) |

Con todo lo anterior podemos percatarnos de la importancia, finalidad v
funcion de las Relaciones Publicas en una organizacion.

Una vez con la actuacion de dicha materia, el demas personal de la
corparacion podra darse cuenta del énfasis del publirrelacionista y sabra valorar

su comunicacion con hanradez, exactitud y precision.

Asi los distintos grupos, también sabran todo lo deseado y solo entonces

comprobaran los distintos sectores empresariales el servicio esperado.
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CAPITULO VI: LA NECESIDAD DE UN DEPARTAMENTO DE

RELACIONES PUBLICAS EN LA EMPRESA.

6.1. EL PROBLEMA DE LA IMAGEN DE LA EMPRESA.

Hablar del problema de la imagen de la empresa es hablar de fallas, faltas,
inconformidades, mala planeacién; ademas de la comunicacion y sus mensajes. El
caos estriba en lo siguiente:

Tenemos una gran planta de calzado, la cual estd conformada por
trabajadores. Sabemos, para su buen prestigio de la industria zapatera ésta debe
proyectar hacia sus publicos tanto internos (gerentes, administradores,
empresarios, abogados, supervisores, proveedores, clientes, empleados vy
obreros). Asi como externos (miembros de la prensa, educadores, autoridades
gubernamentéles y el clero). Una buena imagen.

La compafiia no debe mostrarse renuente a que piensan publicos internos y
externos de ella, también detectar las anomalias. Una forma muy practica, ademas
de efectiva seria a través de: preguntarles a los trabajadores y personas no

. conectadas con la organizacion qué imagen les da la empresa de calzado.

En dado caso, si dicen buena, seguir en mejora; si manifiestan regular,
tratar de mejorarla un poco para bien de todos. Por dltimo, si dicen: es mala,
comienzan los problemas.

Hay mucho por preocuparse, pues cambiar una imagen de una empresa
grande no es tan facil, requiere de un exhaustivo estudio y practica en Relaciones

Publicas. Todo con el fin de presentar una mejor imagen a la corporacion, de lo
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contrario tendra mala reputacion y eilo influye lo suficiente para perder contra la
competencia y con los publicos internos-externos como se habia descrito con
anterioridad.

6.2. ;QUIEN ES EL PUBLICO?

Para el estudio de las Relaciones Publicas y llevarlas a cabo, es materia
prima lo siguiente: “Puede definirse al publico diciendo que es la masa de
personas situadas dentro de la 6rbita de cualquier organismo o empresa que actta
de modo positivo hasta poder afectar la accion del mismo, ya sea por decreto
legal, ya sea por la oferta o venta de servicios en comun o de articulos
manufacturados. Ei publico puede oscilar entre la totalidad de la poblacion de un
pais hasta en simple grupito de personas.

Evidentemente, cualquier estudio que se haga del publico afectado por
cualquier problema, empezara con una definicién de la esfera de influencia o area
de actividad que abarque dicho problema. Ademas, para cada problema hay que
calcular de nuevo el volumen de la masa de pubilico.

Rara vez es siempre el mismo. En realidad, existen tantos publicos como
problemas relacionados con el deseo de llegar hasta ellos. La razén de esto es
doble:

1.- La poblacién del pais no es nunca estatica. Cambia de un dia a otro, no

sélo en su numero total (nacimientos y defunciones), sino también en su
composicion; la proporcion entre los grupos de distintas edades, los grupos por
ocupacion, por domicilio, y en realidad casi por cualquier otra clasificacion que

pueda ser necesario analizar).
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2 .- Los problemas rara vez afectaran a las mismas personas dos veces. aun

cuando el problema no experimente cambio alguno. Por ejemplo, el objetivo de
una Camparia Nacional de Ahorro sigue siendo constante durante un periodo
razonable de tiempo, pero cada semana apela de modo diferente a personas
distintas. A los ya convencidos, les dice:

“Ahorrar mas”; a los no convencidos todavia les dice: “empezad a ahorrar”.
Asimismo, a un fabricante le interesa tanto conservar a sus clientes antiguos como
conquistar otros nuevos. Por ello, cada venta cambia la base de su problema
{pues hay uno més a conservar y.uno menos a conquistar)”. (s9)

Con lo descrito en éstos parrafos anteriores podemos darnos cuenta de la
comprension y de! significado de ; Quién es el pablico? En materia de Relaciones
Publicas. También en el ejercicio del pubiirrelacionista.

6.3. ESTUDIO DE LA OPINION PUBLICA.

LA APLICACION DEL ESTUDIO DE LA COPINION PUBLICA.

Ya se ha definido ¢Quién es el publico? Por lo tanto queda entendido; sin
embargo, toca el estudio de la opinidn pulblica. Y dentro del punto anterior
tenemos la aplicacion del estudio de la opinién publica. E! autor expresa segun su
p'unto de vista sobre el tema lo siguiente:

“La puesta en practica del estudio de la opinién publica es, técnicamente,
casi idéntica a la del estudio de los mercados. Existen cuatro grupos principales de
investigacion de la opinidn publica, desarrollados en grados diferentes, pero todos
ellos susceptibies de amplia expansion:

1.- El examen de la opinidén publica con respecto a las circunstancias

sociales o del medio ambiente. Este es el uso mas frecuente que se da al estudio
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de la opinion, y su aplicacion se efectlia por parte de organismos muy variados
que van desde un departamento gubernamental o una industria nacionalizada que
necesita informacién que le ayude en alguna planificacion estatal, hasta el
comerciante que emprende el estudio de los usos, actitudes, preferencias y
antipatias de! publico respecto a sus mercancias o servicios, para planear mejor
sus actividades futuras pasando para los estudios que realizan los publicistas
sobre la opinién publica respecto a los asuntos corrientes.

2 - El examen de la opinion publica sobre el disefio de productos existentes

0_nuevos. Es muy parecido a la pura investigacién de un mercado, pero puede
tener primariamente una base social. Constituye un ejemplo el estudio de los
alojamientos y necesidades sociales en las nuevas agrupaciones urbanas.

3.- Bl examen de la opinion publica para hacer posible el establecimiento de

buenas Relaciones Publicas entre gobernantes y gobernados, fabricantes y

consumidores, o bien unos dirigentes y sus obreros.

4 - El examen de la opinién publica apreciar la eficacia de diferentes

métodos de persuasion o de medios de comunicacion de las ideas. En un

procedimiento tomado del estudio de los mercados, que se emplea principaimente
en el mundo industrial y comercial para apreciar la facilidad de lectura y
penetracion de los anuncios y otros medios de propaganda.

En sus lineas generales, el estudio de la opinién pablica no es un fin en si
mismo, sino mas bien una herramienta de administracién en cualguier rama que
se utilice. Por este motivo, sus resultados suelen ser confidenciales, y pocas veces
se dan a conocer después de logrados, y aun en los pocos detailes en que pueda

parecer conveniente. La principal excepcion a este detalle la constituyen las
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investigaciones de opinion publica que se hacen sobre temas de interés general, y
gue publican los periédicos con aigun detalle. ‘

En el Reino Unido, el principal ejemplo de esto lo encontramos en la regular
investigacion de las investigaciones que realiza el Instituto Gallup, que aparecen
en el News Chronicle, asi como los informes que sobre esta clase de
investigaciones se publican con mayor intervalo en el Daily Express. Estas
informaciones relacionadas con el estudio de la opinion publica llegan a un
espectacular punto culminante cada vez que se produce una campaiia electoral,
con cuyo motivo estas dos organizaciones (y a veces otras tambien) toman el
pulso del estado politico del pais a intervalos frecuentes.

. El censo familiar efectuado por el Gobierno Britanico proporciond un buen
ejemplo de encuesta sobre la opinién publica llevada a cabo sobre un tema muy
confidencial y en algunos casos hasta molesto. Aquella vez se obtuvo una masa
de informacion estadistica como parte del trabajo de ia- Royal Comision on
Population para fines de planificacion futura.

Sélo una pequena fraccidbn de dicha informacién didose a conocer
ulteriormente como parte integrante de la campafia general de Relaciones
Publicas llevada a cabo por el gobierno.” (o)

E! estudio de la opinién publica vendria a ser la herramienta primordial del
publirrelacionista; es decir, la corporacion necesita una solucion a sus problemas,
quién como una exhaustiva investigacion planificada y organizada de opinion
publica; misma detecte errores, fallas, iIncomunicacion, falsos rumores, quejas,
opiniones y sugerencias. Para llevar a especialistas en Relaciones Publicas a la

posible solucion del caos de la organizacion.
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6-4. SECTORES A LOS CUALES VA DIRIGIDO UN PROGRAMA DE
RELACIONES PUBLICAS. |

a) COMUNIDAD NACIONAL.- “Es necesario que la empresa haga
sentir a la comunidad en general, que es un ente social capaz de
ayudar al progreso del pais, mediante .e! complemento de todas sus
actividades, por lo que, para inspirar confianza y fomentar et apoyo
de la sociedad en general hacia la empresa, es necesario una
actuacion limpia, y decidida.
EMPRESA:

1.- INVERSIONISTA.- Es necesario crear una buena imagen de la

empresa, para que los inyersionistas se interesen en adquirir acciones de la
misma, a fin de contar con mejores medios econdmicos para hacer
progresar la propia empresa, ya que al progresar ésta, mayores beneficios
obtendran los propios inversionistas.

2.- ACCIONISTA.- Representa al grupo formado por los propietarios

de la empresa y claro es que les interese conocer la situacion real de la
misma. Aunque una buéna medida de esa actuacidn es la exigencia de
utilidades, no es sin embargo, lo uUnice que interesa al accionista, sinc
también la situacion general de la empresa y la relacion entre los
empleados y los clientes, cual es la aceptacion del empleado para con la
empresa, asi como el mejoramiento de las técnicas de operacion y la
solidez financiera.

3.- EMPLEADQ - El éxito final de la empresa depende de la actitud

de todos y cada uno de sus componentes,; por lo que es necesario que los
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empleados tengan un sueldo razonable para poder vivir, asi como que se
encuentren satisfechos con el trabajo que desarrollan, que tengan un
espiritu de colaboracion y que las condiciones de trabajo sean buenas, ya
que los empleados necesitan sentirse seguros y vislumbrar un mejor futuro;
todo lo anterior se logra a través de un trato adecuado teniéndoles
consideracion, si se obra asi con ellos, obtendremos que a su vez traten al
cliente con la misma consideracion con que son tratados.

4.-TRABAJADOR.- El trabajador desea sentirse como un factor

humano en la consecucidn del objetivo comun y no como el diente de un
engrane. Asimismo, desea que se aprecie su mérito y su participacion en el
esfuerzo de la organizacion.

Cuando la empresa toma en cuenta al trabajador, éste se siente
contento y responde en la mayoria de las veces, con cooperacion vy
amistad.

También es necesario preguntar e informar al trabajador de los
sucesos de la empresa, para mantener un mejor entendimiento. Al
preguntar, se da al trabajador la clara impresion de que se le considera
importante; logrando con esto aprovechar su experiencia y conocimientos
en tareas que le son familiares por estar en contacto constante con eilas

Asimismo, el informar al trabajador de los sucesos de la empresa,

hace que adquiera la conciencia de que se le toma en cuenta.
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b) GOBIERNO:

Es sumamente importante la opinidn de este sector hacia la
empresa, una campafia de Relaciones Publicas hacia ellgobiemo,
debe tender a expresar y a demostrar que nuestra empresa es
operada con alta eficiencia técnica, comercial y administrativa y que
desarrolla con sentido de cooperacién al pais su funcién de servicio
social, ademas, que constituye una fuente de trabajo que cubre una
necesidad del pais y que consume productos nacionales
beneficiando de esta manera a la Economia Nacional.

c). CLIENTES:

1.- COMERCIANTES.- La empresa necesita hacerles saber a
los comerciantes que esta compenetrada de sus necesidades y de
sus demandas, también debe hacerles sentir que sabe de esas
demandas y requerimientos de productos o servicios que ellos
solicitan, deben ser proporcionados en lugar, tiempo, calidad y precio
apropiados.

Las Relaciones Publicas han de lograr una corriente de buen
entendimiento entre los comerciantes y la empresa, a fin de lograr el
mayor entendimiento y comprension entre ambos.

2.- INDUSTRIALES.- La de Relaciones Publicas de la
empresa, procediendo con apego a las normas de la verdad y de la
honestidad, uniendo a las palabras los hechos, ha de preocuparse
por conocer 0 que los industriales con los que tiene relacion, desean

y esperan de la empresa, para que esta ajuste sus planes y
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programas de trabajo a la realidad de lo que de ella se desea y
espera.

3.- CONSUMIDOR ULTIMO.- En este punto se considera que
la empresa se encuentra frente a las necesidades que son la causa,
la rezén de ser y-la meta a alcanzar; aqui tenemos a la empresa
frente al hombre en su plena manifestacion, porque por ley natural
necesita de satisfactores que le permitan cubrir sus necesidades
primarias, asi coco sus deseos de goce y disfrute en toda pienitud.

Si se agrega iniciativa y eficiencia en la empresa, a o que el
pUblico demanda y desea, se obtendra la buena voluntad de la
sociedad en general y consecuentemente la adhesion y el desec de
adquirir los satisfactores que produce.

Ahora bien, la utilidad que esos satisfactores representan,
debe ser reconocida por los grupos sociales directamente
relacionados con la actividad de la empresa, ya que la culminacion
del éxito, sera cuando se logre la permanente solidaridad entre la
empresa y los sectores del publico consumidor a los que sirve,
entablando una corriente de informacién constante, para una
reciproca comprension de sus objetivos y un esfuerzo comun para
que sean realizados.

d) PROVEEDORES:

Para los proveedores de materias primas o materiales, la
persona mas importante es quien le compra sus productos, y para la

empresa es quien le compra sus productos, y para la empresa a su
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vez, los proveedores de materiales o materias primas son un
elemento vital, ya que requiere de ellos para cubrir sus necesidades
de produccién, por lo que es necesario que ambas partes mantengan
entre si las mejores relaciones posibles.

La funcion de Relaciones Publicas tratara de llevar la
conviccion, a cada uno de ellos, de que la empresa se interesa
sinceramente por la prosperidad de sus relaciones y que esta
interesada en conocer los objetivos de los proveedores, asi como en
cuales de ellos puede de alguna manera coadyuvar a su realizacion.
Una corriente de este tipo dara lugar a que proveedores y empresa
se planteen los problemas comunes que les afecten, para buscarles
la mejor solucion.

e) DISTRIBUIDORES:

Estos, como terceros afectados, se interesan vivamente en las
relaciones con la empresa y sus integrantes, pero a su vez, la
empresa se preocupa por conocer la imagen que de los
distribuidores se tiene en la comunidad en la cual operan, y a que
cada distribuidor es portador de una buena o mala imagen de la
empresa.

La funcion de Relaciones Publicas buscara el mejor reflejo de
los distribuidores hacia el publico consumidor, y a que daran una
imagen similar a la que proporcionan empleados y trabajadores de la
empresa, obviamente, por ser una continuacion de la imagen de la

propia empresa.
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f) ORGANIZACIONES INTERMEDIAS:

La importancia basica de la funcién de Relaciones Publicas en
este sector, radica en que las organizaciones intermedias formen una
importante corriente de opinion entre las altas esferas de ejecutivos
de ia industria, la banca y el comercio de una comunidad; sus
opiniones son sumamente valiosas, puesto que su origen es el de
altos niveles ejecutivos y su influencia en el mundo de los negocios
es definitiva debido a la intercomunicacion existente entre directivos.

En este grupo participan todos aquellos sectores interesados
directa o indirectamente en el campo industrial y comercial del pais.
Es por-esto que la empresa debe difundir, a través de estos grupos,
la participacién de la propia empresa en el campo industrial o
comercial a fin de intercambiar ideas y experiencias entre los
ejecutivos.

q) COMPETENCIA:

La practica moderna nos muestra que las empresas deben
unirse, formando asociaciones de los diferentes ramaos de la industria
o el comercio, para hacer frente comin a los problemas y
divergencias que surjan, asi como para ampliar sus mercados. El
progreso de los negocios, se basa en la existencia de la libre
competencia, a fin de que el publico consumidor o usuario de los

servicios, pueda comparar la calidad, el precio, la oportunidad, la
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utilidad practica, etc., de los articulos y de los servicios que son
lanzados al mercado. La funcidn de Relaciones Publicas debe buscar
la unificacién de los motivos que son comunes a ios grupos de
competidores para en forma comun, difundirlos adecuadamente.

Entre los motivos anteriores se cuentan éstos:

Fabrican o elaboran productos o servicios similares; concurren
practicamente a los mismos‘ mercados; necesitan similares tipos de
materias primas o materiales y en muchos casos tienen las mismas
fuentes de aprovisionamiento.

Por todo lo anterior, la funcién de Relaciones Publicas debe
promover y afianzar al verdadero espiritu de solidaridad entre las
empresas competidoras, no tan solo para evitar choques de los
intereses econamicos, sino fundamentalmente para que cada grupo
se organice como célula de la iniciativa privada, a fin de lograr un
desarrollo econdmico mas efectivo y evitar, por consiguiente, un
estancamiento del progreso individual y colectivo.

h) MEDIOS DE DIFUSION:

Los medios de comunicacion masiva llegan a todos los
publicos, ejerciendo una influencia directa en todos los medios
socicecondmicos.

La funcién de Relaciones Publicas debe saber en todo
momento que medio ha de utilizar, preparando de un modo
coordinado su aplicacién y operacién, no olvidando que un

conocimiento amplio y completo de esos medios permitira conocer
92




las potencialidades y limitaciones de cada uno, para que en un
momento dado, se pueda utilizar un segundo medio de difusion para
complementar el que se esté difundiendo”. 1)

Ya han sido desglosados todos los sectores é los cuales va
dirigido un programa de Relaciones Publicas, la clave se encuentra
en la importancia de cada uno de los componentes de la compafia
sean internos o externos, en ponerle un toque de magia a la labor, es
decir; dar la impresién, “la organizacién se preocupa por lo que se
piensa de ella” y son todos sus integrantes los encargados de dar

esa buena imagen a través de un buen trabajo interno-externo.

6.5. LOS MEDIOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

a) LA PRENSA. Uno de los medios mas comunes y enlazado con las
Relaciones Publicas viene siendo la prensa. Esta tiene en su haber un
cumulo de labores para con los publirrelacionistas.

La prensa ofrece grandes ventajas, pero también desventajas. Una
de las ventajas seria la siguiente: una compaiia, la cual desea dar a conocer un
nuevo producto o servicio a la sociedad, una manera practica ademas de efectiva
podria ser la prensa; porque ésta se va a dirigir a una masa no estratificada, o sea
llega a todos los niveles socioecondmicos y culturales.

A parte, el experto en Relaciones Publicas debe saber que contestar en una
rueda de prensa y a los periodistas, de lo contrario si el publirrelacionista no sabe

mucho, duda o asi de simple lo "ignora”, entonces estariamos hablando de una




mala imagen para la organizacion. De tal modo que esto ultimo se convierte en
una desventaja.

Por ende, el publirrelacionista debe de llevar una refacion cordial con los
-editores de |a prensa, para asi dar confianza y alianza entre estos dos primeros.

No hay que confundir las buenas relaciones con “soborno, los reporteros y
el editor van a sacar a la luz las notas de la compaiiia para la cual trabajo porque
es mi amigo”. Debemos fener en cuenta el profesionalismo y la ética.

A la sociedad no se le puede y debe enganar, porque el editor sabe cuando
y por qué es importante sacar una nota o reportaje de la empresa para la 'cual
trabaja el publirrelacionista.

De nueva cuenta, si se mantiene una estrecha relacion con el editor dg la
prensa con el afan de existir mas confianza para mejora de la compaﬁié es bueno;
porque el editor se sentira en confianza para aclarar errores y malos entendidos,
asi como decirnos por qué debe salir a la luz publica nuestra trabajo y si nos
conviene o no y por qué.

b) RADIO. La radio se maneja diferente a comparacién de [a prensa. kn la
primera, los receptores al sintonizar una estacion radiofénica tienden por lo comun
a escuchar lo que se les presenta en ese momento. A diferencia de la radio, por
ejemplo, en un periédico el lector selecciona el material de su conveniencia, tales
para un economista; las finanzas y la politica. En la radio se tiene que escuchar en
un noticiario todo lo que se presente; como economia, espectaculos, deporte, nota

policiaca. Lo Unico que queda es cambiarle de estacion.
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Ademas, la radio en varias localidades se encuentra segmentada, o sea,
cada estacién en una ciudad la transmisién de la programacion va dirigida a un
publico meta.

Sabemaos, |la sociedad se encuentra estratificada, cada grupo de personas
con distintos modos de vida, nivel cultural y socioecondémico. Esta ultima es una
ventaja para llevar al publirrelacionista a la practica de sus tareas.

Si el experto en las Relaciones Publicas desea persuadir al publico sobre el
uso del cinturén de seguridad en su automévil, lo ideal seria: el publico meta, las
personas de clase media y aita, con posiEiIidades gconémicas de adquirir un
coche. Detectar aquellos publicos seria dirigir el mensaje por medio de
radiodifusoras con publico meta de clase media y alta en localidades con
caracteristicas de |a misma.

¢} TELEVISION. A diferencia de la radio, la television ofrece la ventaja de
imagenes, colores e incluso efectos especiales. Sin embargo, en el segundo
medio hay también desventajas, una en el pais, hay mucho menos estaciones
televisivas a comparacion de la radio.

Otra, el espacio y tiempo en un anuncio de television es carisimo, por ende
debe planearse de la mejor manera para asi obtener resultados satisfactorios.

Como se ha visto, la television si se utiliza adecuadamente para efectos de
Relaciones Publicas y para bien de la corporacion, “excelente’. No obstante, otra
desventaja es que, no cualquier empresa cuenta con los suficientes recursos
econdmicos como para pagar espacio televisivo. Pero, algunas quiza si puedan

adquirir su tiempo en la anterior; sin embargo, si no planean bien el mensaje todo
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se vendrd a bajo y causara una mala imagen a la organizacion, ademas de
cuantiosas pérdidas econdmicas.

d) LA PELICULA Y SUS USOS. Gracias a una mejor calidad de produccion
ofrecida por las peliculas, hace de éstas magnifica herramienta de Relaciones
Publicas para el practicante de dicha materia.

La pelicula ofrece una gran ventaja, pues su calidad puede ser insuperable.
A comparacidén con la ;televisién, la pelicula capta aun mas la atencion de los
cinevidentes, emotiva mas y los puede persuadir mejor.

Por ejemplo, una compafiia automovilistica, la cual desea lanzar un carro
ultimo modelo a la venta: una de sus mejores estrategias promocionales para dar
a conocer el producto vendria a ser el cine. Este medio impresionara mucho mejor
a los receptores del mensaje en las salas cinematograficas que en la television o
la radio, no se diga el material impreso.

Una de las grandes desventajas de la pelicula vendria a ser el costo. Es
todavia mucho mas caro que el espacio en television. Producir unos cuantos
minutos en pelicula es muy caro. La organizacion debe tomar en cuenta el
presupuesto con el que cuenta, bien vale la pena el uso de la pelicula en la
empresa; siempre y cuando se lleve a cabo bien planificada la misma ¢on un buen
equipo de produccién, un buen director, un estupendo guidn y no se diga el
mensaje que se desea mandar.

Si todo sale bien es que si se han tomado en cuenta los elementos

anteriores para tal realizacion. Porque bien vale la pena.
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El especialista en Relaciones Publicas sabra mejor que nadie el medio de
comunicacion adecuado para transmitir un mensaje a los receptores y hacer que

éstos sean “persuadidos” por el mismo.
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CAPITULO Vil: LAS RELACIONES PUBLICAS EN
ACCION.

7.1. ORGANIZACION DE UN DEPARTAMENTO DE RELACIONES
PUBLICAS.

Si analizamos el organigrama de un departamento de comunicaciones {(ver
capitulo IV), podemos darnos cuenta que de aquel se deriva el departamento de
Relaciones Publicas, este a su vez de subdivide en varios peldafios o puestos.

No obstante, debemos considerar io siguiente: una empresa pequefa no
tendra la necesidad de la apertura de un gran departamento de comunicacion y de
Relaciones Publicas; pues es el mismo gerente o administrador el encargado de
contratar a una agencia externa especializada para asesorarlo en la materia.

Pero, supongamos una mediana o grande empresa, si tendré la necesidad
de la apertura de su departamento de comunicacién y de Relaciones Publicas;
puesto que va en aumento su tamano a medida que la compariia esta
desarrollandose y la necesidad de personas expertas cada vez sera util y acorde
para este desarrollo.

Un departamento de Relaciones Publicas debe presentar un organigrama

bien estructurado de la siguiente forma:
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GERENTE DE RELACIONES PUBLICAS

Secretaria

Jefe de Seccion

Jefe de Seleccidn

] Jefe de Seccién

Administrativa Técnica Publirrelacionistas

Auxiliares Analistas Publirrelacionistas

Administrativos internos
Encuestadores Publirrelacionistas

Externos
Auxiliares Auxiliares
Administrativos Administrativos
(62)
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Tareas, obligaciones y responsabilidades de cada uno de los puestos
presentados en el organigrama anterior deben ser las siguientes:

Gerente de Relaciones Pubilicas:

“Planea, organiza, dirige y coordina las actividades necesarias para el
cumplimiento de los planes fijados con antelacion.

Vigila el cumplimiento de los objetivos, politicas y programas
encomendados al Departamento de Relaciones Publicas, analizando las funciones
de las diversas secciones que forman el departamento.

Elabora y propone al Gerente General, el programa de actividades del
Departamento de Relaciones Publicas; coordina con sus subordinados la
elaboracion del anteproyecto de presupuesto del Departamento de Relaciones
Publicas y lo propone a la direccién, para su aprobacién definitiva. Autoriza la
documentacién generada en el Departamento de Relaciones Publicas.

Informa periédicamente al Gerente General, sobre el desarrollo de sus
labores y del ejercicio presupuestal en relacién al cumpiimiento de los objetivos
encomendados al Departamento de Relaciones publicas.

Jefe de Seccion Administrativa:

El jefe de esta seccién, sera el responsable del cumplimiento de lo
establecido en los manuales, instructivos, reglamentos, circulares, etc. de la
empresa, formula el anteproyecto de presupuesto del Departamento de
Relaciones Publicas bajo la supervision del gerente de Relaciones Publicas,

controla el presupuesto aprobado regulando su ejercicio.
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Maneja el fondo fijo asignado al Departamento de Relaciones Publicas
encargandose a la vez de recuperar los gastos efectuados con cargo a dicho
fondo fijo.

Tramita las solicitudes de viaticos de los integrantes de las diferentes
secciones del Departamento de Relaciones Publicas, también las necesidades de
adquisicién de bienes y servicios que se requieran.

Controla la entrega oportuna de los bienes cuando éstos sean requeridos
por el personal del Departamento de Relaciones Publicas, asi como la entrega
oportuna de parte de los proveedores.

Tramita y controla la correspondencia de entrada y salida de las diferentes
secciones del propio departamento, lleva en control del archivo de la
documentacion generada en el Departamento de Relaciones Publicas.

Proporciona los servicios de aseo y mensajeria que se requieran por las
diferentes secciones que integran el departamento.

Informa a las diversas secciones que integran el Departamento de
Relacicnes Publicas sobre sus disponibilidades presupuestales.

Jefe de la Seccion Técnica:

Aplica las politicas buscando los objetivos que conduzcan a las Relaciones
Publicas tanto internas como externas que se dan en la empresa, tomando en
cuenta los lineamientos sefialados por el Gerente de Relaciones Publicas, a fin de
lograr los objetivos fijados por la Direccion General.

Disefia los programas de Relaciones Publicas para los distintos sectores a
los cuales se quiere influir, de acuerdo con los resultados obtenidos por las

encuestas y analisis de opinion realizados por los integrantes de su seccidn.
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Selecciona los medios de comunicacidon méas adecuados para llevar a cabo
los programas de Relaciones Publicas.

Disena las campaiias de promocion internas y externas.

Evaluan los efectos de estas campafas y realiza los ajustes que sean
necesarios .

Elabora un plan general de Relaciones Publicas para que sea lievado a
cabo por los distintos departamentos de la empresa.

Coordina sus actividades con la seccién de publirrelacionistas y con todos
los departamentos que sea necesario, para el buen éxito de los programas de
Relaciones Pubiicas.

Encuestadores:

Formular con la mayor atencion y cuidado los cuestionarios. Seleccionar
permanentemente la muestra representativa, a fin de obtener resultados validos.

Despertar la inquietud sobre asuntos que la mayoria nunca habia sentido
preocupacion.

Meditar bien las pregunta, enfocando el objetivo buscado.

Formular cuestionarios en forma en forma clara y sencilla a fin de obtener
respuestas concretas.

Preguntar en forma ordenada, es decir, que el cuestionario guarde una
relacion de continuidad.

Analistas.

Revisar, tabular y clasificar convenientemente los datos obtenidos por los

encuestadores.
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Hacer comparaciones y analisis de los objetivos sefialados en los
programas del Departamento de Relaciones Publicas y los resultados obtenidos
de los cuestionarios, a fin de proponer, al jefe de la seccién técnica, las
modificaciones a que halla lugar, para detectar si existen fallas en las politicas o si,
por el contrario, todo marcha conforme al plan de trabajo que esta en operacion.

Jefe de la Seccion Publirrelacionista.

Formula con toda oportunidad sus programas y requerimientos
presupuestales apegandose a las politicas y normas fijadas por el Gerente

General.

labora y somete a consideracién del Gerente de Relaciones Publicas el
programa de actividades de la seccion de publirrelacionistas.

Esta al tanto de los problemas que se plantean en su seccion a fin de
ayudar a resolverlos de la manera mas conveniente, siguiendo las politicas de la
empresa.

Esta en contacto directo con los integrantes de su seccion a fin de verificar
el correcto desarrollo de los programas asignados.

Selecciona los medios de comunicacién mas adecuados para llevar a cabo
los programas de Relaciones Publicas.

Publirrelacionistas Internos:

Fomentar la participacién activa de los trabajadores en los diversos
programas y eventos que organice la empresa.

Establecer y mantener comunicacion con los lideres y asociaciones de la

empresa.
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Establecer canales de comunicacion eficientes de los trabajadores con el
personal administrativo.

Fomentar la participaciéon de los trabajadores en eventos sociales y
deportivos.

Mejorar la comprensidn del personal que colabora en la empresa acerca de
las politicas, objetivos y problemas que le afectan.

Alentar al personal para gue difunda una imagen positiva de la empresa.

Mantener informado al personal sobre los nuevos planes a cambios
operativos que afecten su trabajo.
Recibir las sugerencias del personal y atenderlas cuando proceda.

Organizar eventos gue fomenten las relaciones informales entre los
miembros de la empresa.

Difundir en la esfera de su competencia, las politicas e imagenes deseadas
y llevar a cabo las camparias disefiadas por la seccion teécnica.

Publirrelacionistas externos:

Fomentar el interés de los clientes y consumidores hacia la empresa vy los
productos que ofrece, estimulandolos para que colaboren con la empresa.

Organizar eventos especiales y actividades en las que participen ejecutivos,
empleados y el pablico en general.

Establecer y mantener relaciones con agrupaciones de profesionistas,
clubes, asociaciones, fundaciones, empresas publicas o privadas.

Fomentar relaciones informales con banqueros, comerciantes, intelectuales,

politicos, artistas, industriales y con otros lideres de opinién.
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Lievar a cabo actividades de recepcion, protocolo y atencion a visitantes en
coordinacion con la gerencia.

Participar en la planeacién y organizacién de actos publicos de la empresa.

Difundir, en la esfera de su competencia las politicas e imagenes deseadas
y llevar a cabo las camparias disefiadas por la seccién técnica.

Auxiliares Administrativos:

Son los encargados de registrar los datos relativos a la marcha y situacion
de los programas sobre los que se esta trabajando, clasificéndélos, informando a
terceros y archivandolos.

Asi mismo deben concentrar, clasificar y comunicar la informacion obtenida
a través de los documentos para facilitar el contacto entre las diversas secciones
que integran el Departamentos de Relaciones Publicas y los otros departamentos
de la empresa”.

7.2 DESARROLLO DEL PROGRAMA  OPERATIVO DEL
DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS.

A)Objetivos:

“Los objetivos de las Relaciones Publicas deben estar perfectamente
definidos, a fin de que la empresa logre, con el mayor éxito posible los fines
buscados.

Los objetivos deben estar de acuerdo con el ambiente socioecondmico,
politico, religioso y cultural donde se desenvuelve la empresa, no olvidando que
los objetivos del departamento deben estar en concordancia con los objetivos
generales de la organizacion, ya que aquéllos solo seran de utilidad si son

adecuadamente seleccionados.

105




Los objetivos de las Relaciones Publicas deben ser comunicados a los que
tienen la responsabilidad de aicanzarlos, ya que a todas las personas les gusta
comprender lo que estan haciendo y de esta forma se lograra que su participacion
para alcanzarios sea mas efectiva.

b)Politicas:

Las politicas de Relaciones Publicas deben estar encaminadas a aicanzar
los objetivos establecidos, a traves de una planeacion consistente de los pasos a
seguir, dandoles la flexibilidad necesaria a fin de adaptarlos a las politicas
generales de la empresa, no olvidando que las metas pueden cambiar, por lo que
sera necesario modificar las politicas para cumplir con los nuevos objetivos.

Las politicas deben ser formuladas por escrito y difundidas, para que las
dudas surjan en su interpretacion, puedan ser explicadas, logrando con esto una
aplicacion correcta de las mismas, debido a que si alguna persona no las
entiende, desconfiara de ellas y es probable que no las emplee.

Los subordinados deben comprender las politicas para lograr la meta que
se busca, por lo que se hace necesario revisarlas regularmente, a fin de
actualizarlas para que los componentes de la empresa puedan encauzar sus
esfuerzos en alcanzarlas.

C)Planeacion del Programa:

Se realiza siguiendo los objetivos, fas politicas y los procedimientos
marcados con antelacion y a los cuales debera ajustarse |a accion colectiva de los
integrantes del grupo.

Dicha realizacion esta limitada por dos elementos que deben ser tomados

en cuenta: tiempo y dinero que se tenga para la realizacion del programa.
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Existen dos tipos de programas dentro de un Departamento de Relaciones
Publicas, programas a corto plazo y programas a largo plazo, ambos deben ser
adecuadamente coordinados para obtener los mejores resultados.

Los programas deben revisarse periédicamente y deben ser flexibles para
que puedan sufrir modificaciones ante cambios imprevistos que los afecten, de lo
contrario, se traducira de inmediato en desperdicio de esfuerzo, de tiempo y de
dinero.

Todo programa departamental es parte de una compleja estructura de
programas, que deben complementarse unos con otros. Un procedimiento que en
apariencia no tenga importancia, que se realice inadecuadamente, puede originar
demoras o fallas en un programa importante, por lo que es necesario hacer notar a
todos los integrantes que: la falta de coordinacidon de cualquiera de las fases del
programa operativo de Relaciones Publicas de la empresa, puede tener como
resultado un retraso en las metas buscadas, pudiendo inclusive llegar a ser causa
del fracaso de dicho programa; por lo que, para evitarlo, sera necesario que exista
una intercomunicacion constante entre todos los miembros gue, en forma directa o
indirecta intervienen en el proceso, para disip.ar cualquier duda que pudiera surgir
en el desarrollo del programa y de esa manera obtener los mejores resultados
posibles.

d)Investigacion:

Se refiere a determinar los medios de que disponemos para alcanzar los
objetivos fijados, pero sin olvidar que existan factores positivos y factores
negativos, por lo que se hace necesario conocerios para clasificarlos y determinar

que grado de influencia pueden tener en el logro del fin buscado.
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También es de tomarse en cuenta que existen factores previsibles y
factores imprevisibles, por lo que se hace necesario tratar de determinarlos vy
clasificarlos, y a que los que en un momento pueden ser previsibles, pueden
cambiar y ser imprevisibles bajo una determinada circunstancia.

Existen dos sistemas basicos de investigacion:

La observacion y la encuesta.

La observacién consiste en la obtencién de datos a través de la
visualizacién directa de los fendomenos que se desean determinar.

La encuesta consiste en la obtencién de datos a través de terceras
personas por medio de cuestionarios previamente establecidos, para determinar
los fendmenos que se desean conocer.

e)Cursos alternativos de Accion:

Es la determinacion de los diversos caminos a traves de los cuales se
pueden alcanzar los objetivos previstos, examinando los puntos fuertes y débiles
de los propios caminos para su ponderacion y analisis.

Como resultado de ese andlisis se utilizaran aquellas alternativas que
prometan una accién mas fructifera conforme a los objetivos deseados.

F)Procedimientos:

Los procedimientos deben establecerse por escrito y cuando sea posible,
es necesario reforzarlos en forma grafica, a fin de facilitar su comprension y
analisis, debiendo ser claramente redactados para evitar dudas en la captacion de
los procedimientos.

Los procedimientos a través de los instructivos, sefialan de que manera y -

cuando se deben realizar las actividades.
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Los procedimientos se establecen en todos los niveles de la organizacion,
siendo muy generales en los niveles superiores y mas concretos a medida que se
va descendiendo en la escala administrativa.

Los procedimientos deben ser revisados periddicamente, a fin de tenerlos al
dia con respecto a las reformas administrativas y de operacion que se marquen en
la empresa.

Debe buscarse evitar la duplicidad de los procedimientos, ya que en
ocasiones dos departamentos estan haciendo lo mismo, pero con diferente
enfoque, debiendo entonces determinarse que departamento debera realizar el
procedimiento, atendiendo a su especializacion.

g)Jerarquizacion:

Deben jerarquizarse y relacionarse arménicamente las finalidades o metas
que los diferentes programas del Departamento de Relaciones Publicas deben
cumplir en sus diferentes acciones, para darles la debida preponderancia, no
olvidando que orden jerarquico decreciente los objetivos deben ser clasificados
como sigue.

1}Objetivos generales de {a empresa.

2)Objetivos divisionales.

3)Objetivos seccionales

4)Objetivos por puestos.

Al senalar la jerarquizacién de los objetivos se logra entre los integrantes de

las diferentes secciones del Departamentc de Relaciones Publicas lo siguiente:
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Seguridad de que las ordenes para el cumplimiento de los programas, no
son improvisaciones, sino dque por en contrario, dichas ordenes estan
perfectamente estudiadas para el logro del objetivo que se busca.

Eliminacion de consultas innecesarias de los subordinados y la pérdida de
tiempo que ello ocasiona.

Contar con una base segura para la delegacion de autoridad.

Tener suficientes medios de control para la perfecta evaluacidon de las
actividades desarrolladas por los diferentes miembros del Departamento de
Relaciones Publicas.

h)Actividades:

Debemos entender por actividad un conjunto de pasos necesarios para
realizar un hecho, debiendo sefialarse claramente a las personas que integran el
Departamento de Relaciones Publicas, el conjunto de actividades que tienen que
desarrollar en el puesto que tienen asignado. Las actividades deben buscar
obtener el maximo de realizacion con el minimo esfuerzo humano, asi como la
utilizaciéon de la menor cantidad posible de elementos materiales.

Para lograr lo anterior, es necesario clasificar las actividades, en orden de
importancia y esfuerzo para llevarlas a cabo.

Dicha clasificacion debe hacerse buscando que la secuencia de su
desarrollo sea légica y que permita aprovechar mejor el esfuerze que debe
hacerse para su realizacion, jerarquizandolas por su especialidad.

i)Deberes:

Son los pasos a dar para llevar a cabo las actividades encomendadas a los

diversos puestos del Departamento de Relaciones Publicas.
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Dichos pasos deben ser programados siguiendo una secuencia logica y
atendiendo al grado de esfuerzo para realizarlos. Es necesario tomar decisiones
claras y definidas, a fin de coordinar debidamente los esfuerzos y las acciones,
evitando abusos de formalismo y de reglamentacion; los deberes se van haciendo
mas complejos a medida gue las operaciones aumentan en volumen por lo que es
importante hacer notar que debe tenderse a la especializacion para hacer mas
fluido el trabajo, buscando que los intereses particulares se subordinen a los
intereses del Departamento de Relaciones Publicas.

j)Autoridad:

La autoridad es el derecho a mandar y el poder de hacerse obedecer.
Consta de dos partes esenciales:

La autoridad estatutaria, que depende de la funcién encomendada y la autoridad
personal que es el valor moral del jefe frente al subordinado.

K)Supervisién:

Consiste en ver que se estan llevando a cabo, tal como se han establecido
los procedimientos y que ias personas que deben realizar las actividades lo hagan
de acuerdo con los lineamientos previamente fijados.

Es en la supervision donde se busca que quien tiene que realizar el trabajo
lo haga en forma eficiente.

Se puede fracasar, si no se tiene cuidado en la supervision del desarrolio de
los programas para poder aplicar Ios_correctivos cuando sea necesario.

E! verificar el cumplimiento de lo anterior, hace posible mantener el interés
de todos los que intervienen en los programas de Relaciones Pulblicas,

infundiéndoles al mismo tiempo el convencimiento de la solidaridad del grupo y
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fomentando en ellos un hondo sentimiento de adhesion al departamento vy
consecuentemente a la empresa.

NControl:

Consiste en establecer un sistema flexible, que permita comprobar si fo que
ha realizado de los procedimientos se efectud conforme al programa adoptado, las
ordenes dadas y a los principios admitidos.

En caso de que no se haya realizado tal como se planed, se deben sefalar
las faltas y los errores a fin se enmiendo lo que esté mal hecho y de esta manera
evitar su repeticion.

Para que el control sea efectivo, es necesario que las correcciones se
hagan oportunamente, ya que de lo contrario, es decir, si se hacen fuera de
tiempo, las indicaciones para corregir no podran operar con la oportunidad debida
y por lo tanto el control habra sido una operacion inutil.

Por otra parte, el control sefialara ajustes al procedimiento que deberan ser
atendidos debidamente, ya que si no se hace caso de | estos ajustes, los
programas dejaran de tener fuerza y podran inclusive llegar a presentar sorpresas
Desagradables en la operatividad general de la empresa. |

m)Medios de Difusion:

Los medios de difusion de un programa de Relaciones Publicas los
podemos agrupar de la siguiente manera:

1.- Accion personal.
2.- Normas internas de la empresa.
3.- Comunicaciones generales.

4 .- Demostraciones y manifestaciones publicas.
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5.- Obsequios y recordatorios.

1.- La accion personal puede realizarse a través de: entrevistas, cartas,
telegramas, teléfono, agasajos, obsequios, presencia y colaboracién persona.

2.- Las normas internas de la em‘presa pueden ser difundidas por medio de:
boletines, murales, revista interna, carteles, manual de normas, radiofonia interna,
charlas y conferencias.

3.- Las comunicaciones generales son de cuatro tipos:

a)lmpresas.- Periddicos, revistas, anuarios, catalogos, memoria, baiance,
libros, programas, boletines, circulares, cartas, tarjetas postales, folletos, carteles,
invitaciones, calcomanias, etiquetas, fotos, dibujos.

b)Auditivas.- Radiofonia, cassettes, grabaciones en cinta, conferencias,
charlas, seminarios y mesas redondas.

c)Visuales.- Cinematografia, letreros luminosos, letreros aéreos, letreros
maritimos, magazines.

d) Audiovisuales.- Television, cinematografia sonora, fotografia fija.

4.- Las demostraciones y manifestaciones publicas las podemos clasificar
como sigue:

Conciertos, conferencias culturales, conferencias de prensa, convenciones,
exhibiciones, visitas a la empresa, cursos, seminarios, servicios, muestras,
exposiciones y contribuciones a la comunidad.

5.- Los obsequios y recordatorios pueden ser. insignias, distintivos,

medallas, diplomas, menciones, objetos de utilidad, becas, premios y viajes.
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h) Evaluacién: Consiste en la vaioracion de los resultados obtenidos en
relaciéon con los resultados estimados, a fin de corregir las desviaciones o vencer
los obstaculos que se hubieren presentado en la realizacion de los programas.

Pero para que tal confrontacion sea efectiva, es necesario que se analicen,
se estudien y se escojan determinados medios para llevar a cabo sistemas que se
adapten a la naturaleza de las actividades que se deseen evaluar, tomando en -
cuenta las posibilidades econdémicas en condiciones tales que su eficacia y
costeabilidad estén garantizadas”.

Hasta aqui ya conocemos lo mas imprescindible del organigrama y el
desarrollo operativo del Departamento de Relaciones Publicas. Ademas, sabemos
como trabaja el publirrelacionista en la empresa, las herramientas y técnicas
empleadas por éste, también los medios utilizados por el mismo.

No obstante, los Gitimos puntos de este capitulo se referiran a la practica,

experiencia y ejemplos de las Relaciones Publicas actuales.
7.3.-ACTITUDES CORRECTAS E INCORRECTAS EN LAS RELACIONES

PUBLICAS PROFESIONALES.

En cuanto a actitudes correctas e incorrectas en las Relaciones Publicas,
podemos nombrar lo siguiente: es entrar en terreno ético y profesional.
Estos dos puntos anteriores van a la par, pues llevarlos a la practica es hacer bien
el trabajo de! publirrelacionista.

No cobstante, si de lo contrario es especialista en Relaciones Publicas no
trabaja con las normas establecidas y con profesionalismo, entonces estaremos
hablando de soborno, es antitético, no labora con apego a la ley; y un aspecto muy

importante en el publirrelacionista, nunca dar a conocer publicamente o a terceras
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personas informacién de la empresa o tarea encomendada por esta. Puesto que
entonces estara errando a principios eticos como profesionista.

Siempre el especialista en Relaciones Publicas, debe ser un confidente
para la organizaéic‘m que trabaja. Un asesor de imagen de la corporacion debera
mostrar fidelidad para quien o quienes trabaja. Por ejemplo:

en el caso de los abogados, los médicos, los pericdistas y sacerdotes; los
cuales no deberian sacar a la luz lo que les confiere los clientes, pacientes, fuente
informativa; o en el caso del sacerdote ios fieles catolicos.
7.4.-UNA FORMULA PARA LA PRACTICA EFECTIVA DE LAS RELACIONES
PUBLICAS.

Hay cuatro pasos para una adecuada férmula practica efectiva de las
Relaciones Publicas. La primera se describe a continuacién:

LA INVESTIGACION EN LA PRACTICA DE LAS RELACIONES
PUBLICAS. Como primer paso debemos considerar a los receptores, o sea, se
debe hacer un estudio de opinion publica para conocer a quiengs nos vamos a
dirigir con nuestro mensaje. No podemos transmitir una idea a un destinatario si no
tomamos en cuenta quién es, como es, qué piensa de la compafiia, su cultura y
educacion.

Muchas empresas, en especial las agencias es Relaciones Publicas o las
de estudios de opinién invierten bastante dinero en dicha investigacion. No pueden
pasar al segundo paso, que es la accion si no conocen a quien se van a dirigir
(perceptores).

LA ACCION DE LA PRACTICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS. Una

vez obtenidos los resuitados del estudio de opinidn publica, (ahora si sabemos a
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quienes y como nos vamos a enfrentar). Segundo paso es actuar. Una manera
muy practica seria realizar algun evento del que se puedan tomar fotografias,
ademas, de participar todos los miembros. Pues si sélo nos limitamos a anunciar
la noticia del evento planificado no sera noticia. Debemos llevarla a la practica y
darla a conocer.

LA COMUNICACION EN LA PRACTICA DE LAS RELACIONES
PUBLICAS. El tercer paso consiste en que el publirrelacionista debe asegurarse y
no olvidar la intencién de comunicar a los destinatarios del mensaje.

El especialista en Relaciones Publicas debe preocuparse por establecer la
retroalimentacion. O sea, debe existir una respuesta por parte del publico receptor
hacia tal evento.

Ademas como comunicélogo comprenderd la naturaleza de los multiples
medios de comunicacion por emplearse. A parte del efectivo y correcto uso de
ellos, para no confundir a los perceptores.

EVALUACION. El cuarto y Ultimo paso se refiere a: ;Qué sucede en el
pensamiento de las perscnas? ;Quién escuchd? ;Cuéanto se escucho ;Que
significd el mensaje en los propios términos del auditorio? ;Qué efecto tuvo sobre
sus actitudes, sobre sus acciones? Estas son las preguntas, las cuales podrian ser
formuladas al evaluar los resultados de las Relaciones Publicas del evento.

No solo son las anteriores de vital importancia para el publirrelacionista
porque miden el éxito, sino porque las respuestas proporcionan una base para las
determinaciones que en un futuro sean tomadas.

Entonces, la evaluacion nos permite calificar y conocer correctamente si

planificamos bien el evento. Si hubo una buena investigacion, si se actué de
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manera adecuada, si los expertos en Relaciones Publicas comunican como debe
de ser y, por uitimo, evaluar los resultados de lo anterior. Para asi, si se trabajo
bien 0 mal y aprender de ello, pues nos sirve de investigacién para programas
futuros.

Nos damos cuenta que los cuatro pasos de la formula para la practica
efectiva de las Relaciones Publicas llevan un orden consecutivo para su
realizacion.

Es por eso que a continuacion, en el siguiente tema se citan algunos
ejemplos de Rélaciones Publicas y en el primero se llevan a la practica la
investigacién, la accién, la comunicacion y la evaluacion.

7.5.- ALGUNOS EJEMPLOS DE RELACIONES PUBLICAS.

REVIVIENDO “LA PRIMERA VICTORIA ESTADOUNIDENSE".

“E} fuerte Ticonderoga es una gran estructura miiitar, famosa en la historia
colonial de los Estados Unidos. Fue establecido por los franceses en 1775 bajo el
nombre de Fort Carillon y capturado por los britanicos en 1759. Pero su auténtica
fama en la historia llegd en la oscuridad del 10 de mayo de 1775, cuando el
coronel Ethan Allen, con 83 chicos de las montafias verdes de Vermont,
sorprendid a la fortaleza inglesa mientras la guarnicion dormia y lo capturd sin
siquiera disparar un tiro.

El gran fuerte de piedra, en la parte superior del estado de Nueva York,
comandaba las entradas del lago Champlain y el Lago George. Durante mas de un
afio impidio que las tropas inglesas bajaran de Canaday subyugaran a los colonos
repeldes. Estaba lleno de puestos militares muy necesitados por los colonos. Pero

lo mas importante eran sus grandes cafiones, que pesaban mas de 60 toneladas y
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que fueron arrastrados por trineos a lo largo de 200 millas sobre campos nevados,
para ponerlos en Dorchester Heights, que comandaba a Boston, donde su
amenaza forzd a las tropas britanicas a embarcarse y evacuar para siempre la
ciudad.

En afios posteriores la fortaleza abandonada fue derruida por agricultores
vecinos que la minaban para obtener piedra y madera. Después, a principios de
1800, la adquirié una familia de nombre Pell que comenzd a restaurarla por varias
generaciones. En la actualidad, con la ayuda de otras personas que se han unido
a la Asociacion del Fuerte Ticonderoga, ha recobrado su aspecto de hace cientos
de afos. Su hermoso panorama de bosques tiene vista al lago y es un gran
ejemplo del trabajo militar del siglo XV!ll ademas de tener un alto valor histérico.

La asociaciéon del Fuerte Ticonderoga contraté a una empresa de
Relaciones Publicas de Nueva York para que el 10 de mayo.de 1975 -
bicentenario de la toma del fuerte por los norteamericanos- realizara un .
acontecimiento memorable para atraer la atencidon sobre el fuerte e incrementar su
flujo de visitantes durante los siguientes afios. Se acercaba el bicentenario de la
independencia de Estados Unidos en 1976, y el acontecimiento seria precursor de
dicha celebracién.

Si se enfocara este problema con la forma [-A-C-E en la mente, un
practicante de Relaciones Publicas se formularia las siguientes preguntas:

Investigacién. ;Cual es la historia del fuerte Ticonderoga y de su
restauracion? ;Qué puede verse hoy ahi? ;De dénde proviene la mayor parte de

los visitantes? ;Qué les interesara? ;,Como viajaran? ;Cdmo puede llegarse a
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ellos? (La asociacidn es un organismo no lucrativo que cuenta con fondos
necesarios para publicidad).

Accion. Limitarse a anunciar el bicentenario de la captura del fuerte por
Ethan Allen no sera noticia, necesita llevarse acabo algin evento que si lo sea, del
que se pueden tomar fotografias. ¢ Qué puede ser?

Comunicacién. ;Cémo podria comunicarse tal acontecimientoc a los
posibles visitantes? ;De qué medios se dispone? ;Qué deseardn saber las
personas? ;Qué apoyo y materiales necesitarian los medios para cubrir los
acontecimientos?

Evaluacién. ;Cémo respondieron los medios a los acontecimientos?
,Como respondieron los lectores o escuchas? jCudles fueron las cifras de
asistencia al fuerte antes y después del acontecimiento y su publicidad asociada?
¢Cuanto apoyo se logrd para la restauracion y mejoras del sitio historico?

Con los ejemplos suscitados nos percatamos del énfasis de la férmula de
las Relaciones Publicas y los estudios de opinidn.

Tan solo imaginemos, se debe resolver el problema de fa imagen de una
compafiia o un centro turistico. Como resolverio si no tomaramos en cuenta la
formula de Relaciones Publicas y los estudios de opinién. Estos son vitales para la
materia nombrada.

Con los ejemplos de Relaciones Pubiicas ya descritos, nos damos cuenta
de lo siguiente: ho es facil, como se ve, resolver un problema de imagen, en
realidad implica tiempo, estudio, dedicacion, dinero y un buen equipo de

publirrelacionistas hara el trabajo.
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7.6.- EL FUTURO DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Hace veinte arios las Relaciones Publicas no eran tan conocidas como en la
actualidad. Mas adn en la década de los cincuentas, donde no eran muy famososl
y conocidos los congresos para el publirrelaciohista.

Hoy en dia, debido a la gran multiplicidad y desarroilo de las companias a
nivel mundial la necesidad de las Relaciones Publicas se ha vuelto imprescindible.
Fues todos los dias surgen nuevas organizaciones y con ellas productos ©
servicios que van a con trincar con la competencia y para adversar se necesita de
la ayuda profesional de especialistas en el &mbito.

Sabemos, para poder luchar contra el otro producto o servicio, debemos
hacerlo bien, es por ende, en esta nueva era de las comunicaciones la cual se va
expandiendo y con ella el desarrollo y crecimiento de nuevos competidores, se va
requiriendo cada dias. mas la especia.lizacién en diversas areas como lo es: el
marketing, la comunicacion organizacional, la administracion, la publicidad, la
mercadotecnia y; por supuesto, las Relaciones Publicas.

Es por eso que el futuro de las especialidades nombradas con anterioridad
se va acrecentando su relevancia, mas todavia, el del publirrelacionista. Vemos,
de éste ultimo su labor va a ser tan vital como en el del administrador en la

corporacion.
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CONCLUSIONES Y PROPUESTAS.

El proposito de la realizacion del presente trabajo fue con la finalidad de
recalcar y hacer énfasis en la creacion de un departamento de Comunicacion y
Relaciones Publicas en la empresa privada.

¢ Por qué la importancia de dicho departamento? México y el mundo en
materia de comercializacion, creacién un producto y atencion de servicios va en
crecimiento; es decir, dia a dia surgen nuevas compafias; entonces, éstas
necesitan comunicélogos quienes tendran que encargarse de la Comunicacion
Organizacional y las Relaciones Publicas de la corporacion.

Los licenciados en Ciencias de la Comunicacion deben encargarse del
desarrolio de la empresa para la que trabajan. Sabemos; vivimos en un mundo
complejo donde la competencia se vuelve cada vez mas fuerte, entonces el
publico consumidor del producto o servicio es mas exigente.

Como se ha venido describiendo la importancia de la implantacion del
departamento de Comunicacién y Relaciones Publicas; los licenciados en ciencias
de la comunicacion, son los responsables del buen manejo de los mensajes, la
imagen de la corporacién. Pues son ellos los que van a contactar los medios
masivos de comunicacion adecuados para persuadir o influir en un publico
considerable: los encargados en hacer llegar los mensajes de manera clara, breve
e idénea.

Toda empresa privada debe de saber quien es su publico meta, sus

competidores, como llegar a ellos, en qué momento. Asi pues, no hay como un
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comunicologo conocedor del marketing, la mercadotecnia, la publicidad, Ia

promocion, las Relaciones Publicas y la comunicacion organizacional para tal

efecto.

No obstante, para una mejor comprension del presente trabajo, se hace

hincapié en la ubicacion del departamento de Comunicacion y  Relaciones

Publicas en el organigrama de la empresa. A continuacion se presenta

estructurado:
Director Gerente
Subdirector
Admimisirador
P Departamento Ingenieros
-ontadar De Recursos De Porduc-
Humanos clon
Departamen- Empleados Depto. De
to de ventas Com. Y
Rels. Pubs.
Auxiliares Vendedores Supervisores
Secretaria

Intendentes

Qbreros
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El publirrelacionista y comunicador organizacional trabajan a la par en la
empresa, pues su trabajo va de la mano. Hoy en dia la presencia de éstos en las
companiia de productos y servicios es imprescindible. Los comunicélogos estan
dotados de conocimientos necesarios para elaborar un buen proyecto de
comunicacién y relaciones publicas; disefiado acorde a los requerimientos de la
misma, ademas de una exhaustiva investigacién. Seran ellos como un motor para

que funcione correctamente la organizacion.
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