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Introduccidn.

El presente proyecto tiene como temas centrales la Comunicacion Grafica, las
Relaciones Publicas, asi como el Instituto Mexicano del Petréleo.
Se analiza a la comunicacion a partir de sus componentes, ademas de los modelos que han
evolucionado con el paso del tiempo y el desarrollo para diferentes tipos de comunicacion
que van desde la fisica hasta la de masas.

En cuanto a la presentacion de la comunicacidon visual se exponen los cédigos del alfabeto
visual, tema por demas importante, ya que todo comunicador grafico utiliza sus compo-
nentes en el ambito laboral.

Referente al andlisis de las Relaciones Publicas, estas se inclinan hacia las relaciones lab-
orales, su funcion y desempefio, asi como a las diversas necesidades y caracteristicas de
las mismas, dentro del ambito laboral.

Con relacion al Instituto Mexicano del Petroleo se enfoca en cuanto a su historia, estruc-
iura organizacional y operacional llegando a la gerencia de comunicacion social y rela-
ciones publicas, mostrando su programa interno y la manera en que se aplica en este lugar.

Aunado a lo anterior se encamina hacia los objetivos establecidos que son:
® [dentificar los elementos de comunicacion visual de un soporte grafico.

® Conocer las caracteristicas de las Relaciones Publicas, definirlas, identificar sus tipos
y objetivos.

@ Presentar al Instituto Mexicano del Petréleo e identificar sus necesidades en cuanto a
las Relaciones Publicas internas actuales.

® Plantear una estrategia de Comunicacion Grafica interna para el Instituto Mexicano del
Petréleo que coadyuve en la mejora de sus Relaciones Piblicas internas.

® Este proyecto debe ser un medio, mas no un fin, para entender el proceso de la comu-
nicacion grafica; por lo tanto esta enfocada a la comunicacion y sus modelos, asi como
al lenguaje visual y sus codigos, para dar como resultado una estrategia de comuni-
cacion visual.

El proyecto es importante, porque al proponer una estrategia de comunicaciéon se coad-
yuvara para que el personal del Instituto Mexicano del Petroleo esté informado de la fun-
cion que desarrolla, logrando un acercamiento mas claro y acertado con su personal, para
que llegue a conocer a la empresa en beneficio del desarrollo de los proyectos que ahi sé
realicen.

Si se realiza una estrategia de comunicacion, acorde a las necesidades de los trabajadores
del Instituto Mexicano del Petroleo, se producird un cambio en la actitud del personal de
este lugar, mismo que estara informado acerca de las actividades que ahi se realizan y
podra contribuir al desarrollo institucional.



Caracteristicas de una estrategia
de comunicacién visual.
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"Al comunicarnos tratamos de alcanzar objetivos relacionados con nuestra intencion
basica de influir en nuestro medio ambiente y en nosotros mismos. Decimos a menudo que
queremos que nuestros receptores den ciertas respuestas, que sepan determinadas cosas, que
piensen de una forma u otra, que puedan hacer distintas cosas.""

@» Comunicacion.

La Real Academia Espaiiola, define Comunicacion de la siguiente manera: "Del /at.
communicatio —onis.— ITransmision de senales mediante un codigo comun al emisor y
receptor."?

Por su parte Watsun Dunn dice: "La palabra comunicacion viene del latin communis, que
significa comun. Su ingrediente fundamental es la comunidad. Si las palabras (u otra forma
de comunicacion) son comunes tanto al comunicador como al publico, existe realmente
comunicacion. El mensaje solo logra comunicar si la persona a quien estd dirigido signifi-
ca la misma cosa para quien la esta recibiendo; es decir si se sobrepone al campo de la
experiencia del que lo recibe."®

Quiza la primera definicion de la comunicacion es la que Aristoteles hace de la retorica.
Esta afirma que: "La retorica es la busqueda de todos los medios de persuasion que tenemos
a nuestro alcance.”™
Dejo asentado claramente que la meta principal de la comunicacion es la persuasién, o
sea, el intento que hace el orador de llevar a los demas a tener su mismo punto de vista.
Esta definicion de retérica, marca algunas caracteristicas particulares. Aristoteles
establece la existencia ie un emisor: el que tiene a su alcance los medios de persuasion y
de un receptor: el que debe ser persuadido.

Claude Shannon sostiene que la comunicacion debe entenderse como: "Un proceso de
iransferencia de informacion.” Shannon afirma la existencia de un emisor y un receptor,
«nndicion indispensable para que pueda existir transferencia. También establece que en el
proceso de comunicacion existe un mensaje (el vehiculo de la transferencia) y que este
menszie transporta la informacion. Esta informacion, independientemente de su naturaleza,
es el objeto que se transfiere; aquella que pasa del emisor al receptor. ¥

Carl 1. Hovland, establece que comunicacion es: "El proceso mediante el cual un ente o
individuo transmite estimulos para modificar la conducia de otros entes o individuos.” ©
Esta definicion establece que es un proceso; esto es que la comunicacion es un fenomeno
que presenta fases sucesivas. Ademas proclama la existencia de un emisor, el que pretende
modificar una conducta. Esto es, que la comunicacion es persuasiva y que para realizar esta
tarea de persuasion se vale de estimulos que se puedan concebir como mensaje.

Ernesto Cesar Galeano afirma que: "Es un proceso mediante el cual un emisor transmite
mensajes a un receptor mediante un codigo comun a ambos, con la finalidad de hacerle
llegar una determinada informacién y asi persuadirlo segin convenga a sus propésitos.™”

El proposito de la comunicacion, segin Claudio Soriano, es: "Transmitir estimulos, o sea
acciones que tienden a producir una reaccion. Estos estimulos se utilizan a fin de producir
un cambio en el comportamiento de la persona que recibe el mensaje contenido en el pro-
ceso de la comunicacion."®

La comunicacion se puede definir, como el proceso mediante el cual se transmite un men-
saje a un receptor para recibir una respuesta de él o un cambio de conducta.

Esto se da por la integracion de varios componentes. qué a continuacion se mostraran, para
entender un poco mas el proceso de la comunicacion.
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@ Componentes.

La comunicacién es un proceso en el cual el emisor transmite un mensaje al recep-
tor utilizando un lenguaje o codigo que puede ser verbal, escrito, visual o grafico. Este
codigo se transmite a través de un canal que se relaciona con el sentido utilizado por el
receptor para recibir el mensaje y puede ser auditivo, audiovisual o visual, cuando el men-
saje llega al receptor lo hace por medio de un soporte.

Es su retorica, Aristoteles considera tres componentes de la comunicacion: el orador, el
discurso y el auditorio.

El proceso de comunicacion se realiza siempre por la interaccion de tres elementos base: un
emisor (1), que envia un mensaje a través de un canal (2) hacia un receptor (3).

Segun Cesar Galeano ‘”, los componentes del proceso de comunicacion personal son:
I. T.: Es la informacion a transmitir.
E.: Se indica como emisor quien es el interesado en llevar a cabo el proceso de comu-
nicacion, el cual desea conectarse con un determinado receptor.
M.: Es el mensaje.
.: Indica el canal, es decir la via usada para que el mensaje llegue correctamente al
receptor.
: Indica el receptor, el destinatario de la comunicacion.
.: Es la informacion asimilada por el receptor.
: Indica la retroalimentacion. El mecanismo por medio del cual el emisor se entera
que su mensaje fue recibido o lo contrario. Es la respuesta del receptor a la comu-
nicacion establecida por el emisor.

Figura # 1

R -> IA Componentes
del proceso

de comunicacién.

- T ‘

Examinando estos componentes del proceso de comunicacion se puede distinguir lo siguiente:
1) Informacién a transmitir.
e Esta informacion a transmitir es propia del emisor. Para él resulta basicamente impor-
tante y facilmente comprensible.
2) Emisor.
e Tiene conocimientos. Los conocimientos estan constituidos por todo lo que el emisor
sabe.
e Posee actitudes. Actitud significa; en este caso, lo que el emisor piensa y siente con
respecto a hechos, circunstancias, acciones, afirmaciones, personas y demas informacion
que define una posicion del emisor frente al mundo que lo rodea y a los hechos que ocu-
rren.
e Se expresa mediante codigos. Un cdodigo es un conjunto de signos de cualquier na-
tualeza que tienen significado cierto para el emisor y el receptor; es lo que da sentido al
mensaje, su forma de expresion.
3) Canal.
e Es la via por la cual circula el mensaje desde el emisor hacia el receptor. Hay canales
naturales y técnicos.
Un canal natural es el aire que permite la transmision de sonidos, lo que hace que las pa-
labras del emisor puedan ser escuchadas por el receptor. Canales técnicos son los cables
del teléfono, las ondas o microondas en el caso de radio o television.
4) Mensaje.
e Es la expresion de la informacion que se desea transmitir.
Se distinguen las siguientes caracteristicas:
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a) Contenido; el contenido se refiere al mensaje, lo que se dice en él.
b) Codigo; todo mensaje se expresa mediante un codigo que es introducido en él por el
emisor. N
¢) Contexto; en un mensaje se pueden distinguir dos tipos de contextos:
c.1) Contexto cercano: Es aquello que rodea al mensaje en el medio que lo transmite,
incluyendo también el mismo medio donde aparece el mensaje.
c.2) Contexto ambiental: Es todo aquello que rodea al receptor en el momento en que
recibe el mensaje.
d) Receptor; es el destinatario de la comunicacion, generalmente son personas selec-
cionadas por el emisor.
e) EIl receptor, como el emisor, posee actitudes, tiene conocimientos y se expresa medi-
ante codigos.
5) Informacién asimilada.
e Esta constituida por aquéllos datos, conocimientos e informacion de cualquier tipo que
el receptor incorpora para si como consecuencia de la comunicacion establecida por él
mismo.
6) Retroalimentacion.
e Si no hay respuesta, no existio comunicacion, solo hubo difusidén. La retroalimentacion
es precisamente la respuesta del receptor.

Como consecuencia de este analisis de las caracteristicas de los componentes de la comu-
nicacion personal se puede completar el esquema anterior de la siguiente manera, obser-
vando la figura # 2.

En un proceso de comunicacion exis-
ten dos tipos posibles de respuesta;
explicita o implicita.
& JA | Las explicitas son aquellas respues-
\ tas expresadas como tales por el
receptor.

Las implicitas son aquellas respues-
tas que no son formales, sino que
expresan la adhesion o el rechazo a

Figura # 2 Componentes del proceso de comunicacién. lo que se comunica mediante las
conductas que adopta el receptor.

Dentro de los componentes de la comunicacion hay 2 tipos: la comunicacion intencional y
la no intencional o casual.

Cuando un persona esta dando un discurso, esta usando concientemente la comunicacion,
esa es la comunicacion intencional. Pero algunos de nuestros modos de comunicaciéon toman
la forma de la palabra, pero en su mayoria no es asi. También el silencio es una manera de
comunicarse, incluso las ropas que usa una persona, la manera en que camina dice muchas
cosas acerca de ella, eso se puede definir como comunicacion intencional.

Los componentes anteriores son utilizados para cualquier tipo de comunicacion; intraper-
sonal, grupal, masiva o de masas, fisica, psicologica, cultural y visual.

Por otra parte, el objetivo global de la comunicacion supone efectos:

El logro de una reaccion por parte de quien lo recibe. Para ello serd necesario que se pro-
duzca, antes de esa reaccion, la interpretacion del mensaje por parte del receptor; es decir
que quien lo recibe esté intelectualmente capacitado para entenderlo, aceptarlo y captarlo a
plenitud de todas sus dimensiones.

La comunicacion es un proceso, no es un hecho aislado o estatico. El interés por la comuni-
cacion ha producido muchos intentos en desarrollar modelos del proceso. Ninguno de ellos
puede calificarse de "exacto" o "verdadero." Algunos son de mayor utilidad o corresponden
al estado actual de los conocimientos de la comunicacion. Se daran algunos modelos que son
a nivel personal, fisico, de masas y visual.
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@ Modelos.

La mayoria de los modelos corrientes de comunicacion son similares al de Aristoteles,
pero mas complejos.

Los primeros modelos de comunicacion fueron los denominados "modelos de aguja
hipodérmica" modelos simples de estimulo-respuesta (e-r).

Este modelo, como se observa en la figura # 3; se da cuando un estimulo particular actua
directamente en el receptor. Es decir que la comunicacion produce un efecto inmediato en
el receptor. Al aplicar ese modelo (segin dice Lazarfeld) a la comunicacion masiva, se
supon?lﬂue los medios (estimulo) pueden actuar directamente en el publico al enviar men-
sajes.

Figura # 3 Modelo de “Aguja hipodermica”.
A continuacion se mencionan los 6 principales modelos que interesan al presente proyecto.

1. Es el modelo de Harold D. Laswell. Ante todo lo propuso pira el analisis de la comuni-
cacion de masas. Su famosa frase, escrita en un articulo en 1548, se ha convertido en una
de las mas citadas en la investigacion de comunicacion. ‘Y

";Quién - dice qué - por cudl canc’, 1 quién - con qué efecto?"

Significado de los elementos de la fcrnula.

a) Quién: es el emisor, es decir, el origez, la fuente de toda comunicacion. Laswell incluyo
en esta denominacion todas las categorias de emisores: desde el simple periodista que
escribe notas hasta las agencias internacionales periodisticas o publicitarias.

b) Dice qué: se trata del mensaje. Laswell se refiere principalmente al analisis de la infor-
macion contenida en el mensaje en términos estadisticos, esto es, una clasificacion sis-
tematica y cuantitativa de los datos informativos del mensaje.

¢) Por cual canal: esto es, los medios usados para transmitir el mensaje. Laswell intro-
dujo la nocion de analisis de medios, la investigacion de los mejores canales capaces
de conducir el mensaje al o los receptores.

d) A quién: en relacion con el analisis de medios, el estudio del receptor es sobre todo
cuantitativo. Se refiere a la audiencia seleccionada, al publico, al cual el comunicador
desea llegar.

e) Con qué efecto: concierne a los efectos de la comunicacion. El estimulo contenido en
un mensaje dado, conducido por tal medio, dirigido a un piblico dando tal resultado.

Quién? Dice Por qué uién Con qué
* ‘&u‘? ‘cana ? tAq "cl‘ecto?
La fuente Analisis Analisis Analisis Analisis
o de de de del
emisor ontenid medio audienci efecto

Figura # 4 Modelo de Laswell.

La formula de Laswell, véase siguiente figura, fue el punto de partida de varias mejoras,
modificaciones y precisiones por parte se otros investigadores.
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2. El siguiente también es considerado modelo base. Se trata del modelo de Shannon y
Weaver. Este modelo matematico se caracteriza por lo lineal de la transmision. %

El modelo de Shannon se presenta por un esquema compuesto por cinco elementos: una
fuente, un transmisor, un canal, un receptor, un destino. Dentro de éste se incluye el ruido.
Elementos:

a) La fuente: es el elemento emisor inicial del proceso de comunicaciéon; produce un cier-
to nimero de palabras o signos formando el mensaje a transmitir.

b) El transmisor: es el emisor técnico, el cual transforma el mensaje emitido en un con
junto de seiiales o codigos que seran adecuados al canal encargado de transmitirlos.

¢) El canal: es el medio técnico que debe transportar las sefiales codificadas por el trans-
misor.

d) El receptor: también aqui se trata del receptor técnico, cuya actividad es inversa a la
del transmisor. Consiste en decodificar el mensaje transmitido y conducido por el canal,
para transcribir lo en un lenguaje comprensible por el ver dadero receptor, que se llama
destinatario.

e) El destinatario: constituye el verdadero receptor a quién esta destinado el mensaje.

f) EI ruido: es un perturbador que parasita en diverso grado la sefial durante su trans-
mision.

El modelo de Shannon y Weaver, figura # 5, es muy atractivo debido a su rciativa sencillez
y flexibilidad. Pero dicho modelo explica poco sobre la comunicacion humana.

Mensaje
Fm‘.

Figura #5 Modelo de Shannon y Weaver.

3. Uno mas es el modelo de David K. Berlo. ' Este establece la existencia de los siguientes
elementos:

a) La fuente de la comunicacion

b) El encodificador

c) El mensaje

d) El canal

e) El decodificador

f El receptor de la comunicacion.

Berlo plantea su modelo de la siguiente manera: "Toda comunicacion humana tiene alguna
fuente, es decir, alguna persona o grupo de personas con un objetivo y una razén para po-
nerse en comunicacion. Una vez dada la fuente, con sus ideas, necesidades, intenciones,
informacion y un propésito por el cual comunicarse, se hace necesario un segundo compo-
nente. El proposito de la fuente tiene que ser expresado en forma de mensaje. En la comu-
nicacion humana un mensaje puede ser considerado como conducta fisica: traduccion de
ideas. Proposito e intenciones en un codigo, en un conjunto sistemdtico de simbolos. El
encodificador es el encargado de tomar las ideas de la fuente y disponerlas en un codigo,
expresando asi el objetivo de la fuente en forma de mensaje. El cuarto elemento es el canal,
un canal es un medio, un portador de mensajes, un conducto. Por consiguiente tenemos un
objetivo, encodificar un mensaje y lo ponemos en un canal. La persona o personas situadas
en el otro extremo del canal pueden ser llamadas el receptor de la comunicacion. Al recep-
tor le hace falta un decodificador para retraducir, decodificar el mensaje y darle la forma
que sea utilizable por el receptor.”

Como puede verse en la figura #6, Berlo lo aplica para la comunicacién humana.

| ojnude)
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Fuente Mensaje Canal Receptor
Habilidad de Elementos Pack Vista Habilidad de
comunicacion comunicacién
Actitudes Contenido Cédigo Oldo Actitudes
Conocimiento Tacto Conocimiento
ratamien
Sistema social Olfato Sistema social
Cultura Gusto Cultura

Figura # 6 Modelo Berlo.

4. Otro modelo denominado "dos etapas de comunicacién"es el de Katz y Lazarsfeld. '¥
Los cuales propusieron un modelo ligado al concepto de lider de opinion. "El término des-
igna a una persona que, por el contacto personal cotidiano, influye en la opinién y er la
decision de individuos respecto de algunos temas y de manera regular. Sugirieron que las
ideas nacidas en los medios llegan primero a los lideres de opinion, que transmiten las
informaciones a los miembros menos activos. La funcion del lider es servir de mediador
entre los medios masivos y las otras personas que pertenecen a su grupo.”
Este modelo esta basado en los siguientes puntos:
a) Los individuos no estan "atomizados" y aislados en el tejido social, forman parte
de diversos grupos (primario y secundario).
b) Los medios no ejercen una influencia directa en los individuos, sino que sus efe :-
tos son mediatizados por las relaciones sociales.
¢) Ciertas personas en la comunidad, sobre todo los lideres, consumen mas los p
medios que los otros miembros, y filtran los mensajes antes de transmitirlos a
otros. s

1° etapa 2° etapa

Medio Publico
masivo * Lideres » (audiencia)

Figura # 7 Modelo de Katz y Lazarsfeld.

Sefialan que los medios masivos no actian en un vacio, sino que forman parte de una rea-
lidad social compleja en la que el impacto se suma a otras relaciones sociales y comple-
menta otras fuentes de conocimiento y de ideas.

5. El siguiente modelo es el 1lamado Riley y Riley. ¥

Son los primeros que intentan formular un modelo operacional que tomara en cuenta el
medio ambiente en el proceso de comunicacion. Manifestaron que los procesos de comuni-
cacion son siempre parte de un sistema social: hay una interaccion continua entre los miem-
bros de un sistema social.

La audiencia no es solamente receptores pasivos: hay un proceso de retroalimentacion que
hace que la comunicacion humana sea una interaccion. Para ellos, la comunicacion masiva
es un sistema de tantos en la sociedad.
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Mensajes
Grupo < Grupo
primario primario
Grupo Grupo
secundario Vensiics S secundario
Contexto social S~——

Figura # 8 Modelo de Riley y Riley.

6. Otro modelo es el de Wilbur Schramm, '® que se refiere a dos nociones importantes en
su esquema de la comunicacién:
a) La necesidad para el emisor y el receptor de hablar el mismo lenguaje o hallarse
en la misma longitud de onda.
b) La influencia del comportamiento del receptor, puesta en evidencia por una nueva
nocion de retroalimentacion.
Como se puede observar en la figura # 9.

f

Figura# 9 Modelo de Schramm.

Este modelo dice: "La fuente o emisor, produce una senial después de haber procedido a una
codificacion de su mensaje, en funcion de la experiencia o del conocimiento personal del
emisor. El mismo proceso es opera a la inversa, a nivel del receptor, que produce a una
decodificacion del mensaje transmitido por la sefial en funcion de su experiencia o de su
conocimiento personal. En cuanto a la retroalimentacion, esta es instantdnea: la codifi-
cacion y la decodificacion se hacen casi simultaneamente; estas operaciones se "adoran"
con una interpretacion de los mensajes emitidos. Esto permite una reaccion inmediata del
receptor, la cual se traducird por una reaccion inmediata del emisor."”

Schramm sostiene que todo mensaje debe de ser decodificado; plantea que "las imdgenes en
nuestra cabeza” no podran ser transmitidas en tanto que no sean decodificadas; cuando se
decodifican, pueden ser transmitidas facil y eficazmente.

Existen otros modelos del proceso de comunicacion pero, los presentados aqui son los que
mas importancia tiene para el proyecto, porque son a nivel personal (Berlo), técnico
(Shannon) y de grupo o de masas (Schramm, Riley, Katz y Lazarfeld). Pero el que mas
interesa es el de la comunicacion de masas, jPor qué? Porque se va a dirigir a un piblico,
no a una sola persona. Es hacia una comunicad, un grupo de personas.

Por lo tanto se ponen en claro los puntos que marcan a este tipo de comunicacion.
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@ Comunicacién de masas.

Como su nombre lo indica, de ella se excluye toda clase de comunicaciéon que
implique algun tipo de relacion personal, no importa los medios de que se sirve para ello.
Se utiliza especificamente para designar el conjunto de comunicaciones que se realizan a
traves de los instrumentos técnicos de transmision de la imagen y el sonido: medios impre-
sos y audiovisuales. Por la funcién que realizan, estos instrumentos reciben el nombre de
medios de comunicacion de masas o medios masivos, asi como medios publicitarios cuan-
do se utilizan para emitir un mensaje de esta indole.

Las caracteristicas de la comunicacion de masas o masiva son, segun Jaime Goded, las
siguientes: 7

a) Por lo general, la comunicaciéon masiva requiere organizaciones formales complejas.
Distinguiéndose de la comunicacion informal, no estructurada e impersonal.

b) Los medios masivos se dirigen a publicos amplios, numerosos, implica la existencia de
ciertas tendencias hacia la estandarizacion y la estereotipia en lo que respecta al con-
tenido de los medios masivos.

¢) Las comunicaciones masivas son publicas, es decir, su contenido esta abierto a todos y
su distribucion es relativamente inestructurada e informal. La comunicacién abierta
implica la existencia de normas y valores comunes a emisores y publico.

d) El publico de los medios masivos de comunicacion es heterogéneo. Es posible que esto
sea la consecuencia de la combinacion de dos factores: la existencia de un grupo
numeroso y la tendencia hacia una mayor apertura de acceso.

e) Los medios masivos pueden llegar simultineamente a una gran cantidad de personas
que estan distantes de la fuente y que, a la vez, se hallan lejos unas de otras.

f) En los medios masivos de comunicacion, la relacion entre el emisor y el publico es
impersonal, puesto que personas a las que solo se conocen su funciéon publica de
emisores se dirigen a una audiencia anénima.

g) El publico de los medios masivos de comunicacion es una colectividad caracteristica
de la sociedad moderna, que presenta varios rasgos distintivos. Es un conglomerac.- ie
individuos a los que une un foco comun de interés, que observan un comportamic:in
idéntico y orienta su accion hacia fines comunes.

13 se reconocen dos

Dentro de las comunicaciones de masas, seglin Claudio Soriano
grandes formas de la misma:

a) La comunicacion social. Que incluye actividades tales como la educacion, divul-
gacion, propaganda, etc., y que estan relacionadas sobre todo con la transmision de
conceptos ideoldgicos a la busqueda de una reaccion del receptor en el ambito de su
actuacion social.

b) La comunicacion comercial. Cuyo proposito es producir una reaccion de la persona
en el campo de sus actualizaciones como consumidor o usuario.

La diferencia basica es necesario establecerla a nivel de los objetivos especificos de cada
una de ellas. Dentro de la segunda, la comunicacién comercial, se encuentran ubicadas
todas aquellas actividades que realiza una empresa a fin de influir en el publico consumi-
dor en un sentido comercial, esencialmente en la basqueda, a corto o largo plazo, de incre-
mentar la venta del producto o servicio objeto de la actividad de comunicacion.

Dentro de estas dos formas se pueden sefialar algunas actividades tales como: publicidad,
promocion de ventas y las relaciones piublicas.

Ahora se debe ver las maneras en que la comunicacion con las masas difiere de otras
formas de comunicacion, al parecer de Watson Dunn. '

a) La comunicacion con las masas se realiza, principalmente, en una sola direccion.
Por esto se entiende que, cuando leemos acerca de la misma mercancia en los
medios de comunicacion con las masas, no se tiene la oportunidad de hacer ningun
comentario ni preguntar.

b) Lacomunicacion con las masas hace que intervengan pocos sentidos. Lo importante
es que se puede usar simultineamente todos los sentidos para "leer entre lineas” en
un grado que le resulta imposible cuando recibe un mensaje por conducto de los
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medios de comunicacion con las masas.

¢) Es muy importante la seleccion. Hay un mercado del comprador en el mercado de la
comunicacion, ya que todo el mundo esta rodeado por mucho mas material de comu-
nicacion que el que le es posible recibir. Los publicos estan seleccionando continu
amente ciertas comunicaciones y rechazando otras.

d) Porlo comun, los publicos pagan la comunicacion con las masas. La gente tiene que
pagar la mayor parte de lo que recibe por conducto de los medios de comunicacion
con las masas. (Lucro).

e) La comunicacion con las masas esta muy institucionalizada. Es un producto de
grandes instituciones: los diversos medios, las empresas comerciales y agencias que
planean programas y mensajes.

Como puede entenderse, la actividad publicitaria se encuentra dentro el ambito general de
la comunicacion de masas ya que va dirigida a un publico, y que segun Soriano “”, cuenta
con las siguientes caracteristicas:
a) Vasto, amplio que pueda llegar a ser calculado en millones de personas.
b) Heterogéneo, es decir, no compuesto por grupos pertenecientes a los mismos nivles
culturales, econémicos, sociales, etc.
¢) Anonimo, en el sentido de que la comunicacion publicitaria es impersonal, no dirgi
da a ninguna persona en particular ni especifica.

Laswell ?V sefiala que las actividades mas importantes de los especialistas en comunicacion
de masas son:

a) Supervision del ambiente. La supervision se refiere a la recolecciéon y distribucion
de la informacion enfocada en los sucesos del ambiente, a la vez externo e interno,
de toda sociedad particular.

b) La coordinacion de las partes de la sociedad en respuesta a ese ambiente. En este
como actos afines, se incluye la interpretacion de la informacion acerca del ambi-
ente y la prescripcion de la forma como reaccionar ante dichos sucesos.

¢) Latransmision de la herencia social de una generacion a la siguiente. Popularmente,
esta parte conocida como propaganda. La transmision de la cultura se refiere a la
comunicacién de la informacion, valores y normas sociales de una generacion a otra
o de miembros de un grupo a aquellos que pasan a integrarlo. Habitualmente se le
con sidera como una actividad educacional.

d) El entretenimiento. El entretenimiento se refiere a los actos de comunicacion basi-
camente entendidos como diversiones, prescindiendo de todo afecto instrumental
que pueda tener.

Una vez aportados los puntos y caracteristicas de la comunicacion de masas, se expone el
tema de la estrategia, porque se necesita saber como hacer llegar el mensaje a un publico
determinado.

Es importante planear la comunicacién, sobre todo la comunicacion con las masas. Para
cumplir con el objetivo de l1legar al publico meta, y poder realizar una verdadera comuni-
cacion. Por tal motivo a continuacién se presentan las estrategias y los puntos que hay que
tomar en cuenta para la realizacion de dicha comunicacion.
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@ Estrategias.

La estrategia es la manera en que se organiza un método para conseguir algun tipo
de resultado. Mohamed Naghi dice al respecto: "La forma en que el ser humano disefia el
camino a seguir en el futuro constituye la estrategia. La estrategia es la base de la instru-
mentacion de acciones mediante normas y procedimientos. Es la planeacion basada en
investigaciones y diseniada claramente para definir los requisitos y aspiraciones de los
clientes, de tal manera que ayude a lograr los objetivos de la empresa.” *»

Realizar un plan de trabajo para poder lograr nuestros objetivos. Eso es una estrategia.
Para poder realizar una estrategia, del tipo que sea, se necesita plantear cuatro caracteristi-
cas principales.
a) Necesidades. Considerar el origen del problema. ;Cuales son nuestras necesidades?
b) Determinar metas. Debemos determinar que queremos comunicar, a fin de satisfacer
las necesidades, ya identificadas.
c) Obsticulos en el camino. Estos pueden surgir de nuestro propio auditorio, nuestro
proposito, limitantes como el tiempo, lugar y presupuesto.
¢.1) Obstaculos personales. Se encuentra en el emisor y el receptor. Aspectos como son
conocimientos, actitudes, comunicacion y antecedentes socioculturales.
c.2) Obstaculos de situacion y recursos: comprende limitantes de presupuesto, tiempo y
lugar.
¢.3) Obstaculos de contenido: comprende la naturaleza del material que ha de ser comu-
nicado, las habilidades que se aprenderan o el concepto que se ha de comprender.
d) Definir resultados especificos. Ser mas especificos acerca de lo que exactamente ha
de comunicarse y a quién, en que situacion y por cuales medios todos los actos deben
encuadernarse en el marco de analisis y evaluacion.

Don Schultz ®® nos dice que estrategia es "Hacer llegar el mensaje correcto al piblico indi-
cado en el momento preciso.” Plantea que esto consta de dos partes muy importantes que
son:

a) El mensaje correcto: tiene que ver con los aspectos creativos.

b) Al publico indicado en el momento preciso: tiene que ver la funcién de los medios.

Si bien ambas partes deben operar conjuntamente para que una estrategia publicitaria tenga
éxito, son muy diferentes. Si una tiene que ayudar a la otra, ninguna de las dos puede tener
éxito sin la participacion de la otra.

Inicialmente el mensaje debe de ser el correcto. Esto es, debe de presentar un beneficio o
resolver un problema del consumidor para que pueda alcanzar su objetivo de cambiar acti-
tudes mentales o de comportamiento. Si el mensaje no este bien disefiado, el mejor medio
no podra darle éxito.

Para Claudio Soriano ?* es una estrategia se concibe con dos propdsitos:
a) Establecer los objetivos fundamentales de la publicidad del producto (mensaje).
b) Definir la impresion final (posicionamiento) que deseamos dejar en la mente de los
consumidores respecto al producto.

Segtin Dunn “* un plan de comunicacién debera constar de cuatro partes. Estos son el anali-
sis del material preliminar apropiado; los objetivos de la comunicacién; la sintesis de la
comunicacion y la retroalimentacion.

a) Andlisis del material preliminar apropiado.

Se debe analizar el material que se tiene y la informacion que se emplea para la planeacion
de la comunicacion. Pudiendo hacer algunas observaciones que tienen significacion espe-
cial en la planeacion de la comunicacién:

Estudios de contenido. Nos hemos dado cuenta de que existen ciertas tendencias en el con-
tenido, pero es poco lo que se ha medido sobre una base sistematica la frecuencia de las ten-
dencias de los contenidos.

Estudios del publico. Entre los estudios mas antiguos en la esfera de la comunicacién figu-
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ran los de los publicos. La mayoria de los comunicadores han tenido curiosidad por saber
quién lee, mira y escucha.

Estudios de los medios. Los estudios que analizan las caracteristicas de un solo medio o de
dos medios del mismo tipo son mas satisfactorios que aquellos que intentan hacer com-
paraciones entre los diversos medios.

Estudio de los efectos. Consiste en distinguir entre el efecto de la comunicacién y los
muchos otros factores variables. También tiene importancia separar una de otras las diferen-
tes clases de efectos, como la persuasion, el esfuerzo, la creacion de imagenes.

b) Objetivos de la comunicacidén.

Cuando se habla de objetivos, se refiere al producto final, el efecto o la impresion que se
espera comunicar. En la comunicacién persuasiva, el programa solo puede ser, en el mejor
de los casos, parcialmente cientifico. Sin embargo, se pone en marcha con un enfoque cien-
tifico si se sabe adonde ir. El objetivo sirve como punto de referencia para seiialar cuando
se ha desviado del camino.

Considérese uno de los tipos mas comunes de objetivos de la comunicacion: crear cierta
imagen de la marca.

Para el director de Relaciones Publicas de una empresa, los objetivos pueden significar la
creacion de cierta imagen de la compaiiia. A algunas empresas les gusta que se piense de
ellas que son "progresistas”; a otras, que sean "dignas de confianza"; a otras, que les intere-
sa el "bien publico". Una vez que se decide cual es la imagen deseada, es posible concen-
trar la publicidad, la informacién publicitaria, los discursos y todas las demas comunica-
ciones en el logro de esa imagen.

Hay quienes deducirdn que su objetivo es el de comunicar: hechos acerca de la compaiiia o
del producto. Cuando habla uno de los hechos, se refiere a lo dado. El programa de comu-
nicacion tiene mucha mayor concentracion si no se aparta la mirada de lo tomado y expre-
sa sus objetivos sobre esta base.

¢) La sintesis de la comunicacidn.

Es una apreciacion de los diversos medios de que se dispone para realizar esos objetivos.

Asi bien, se debe evaluar los diversos comunicadores, los cauces y los medios.

El resultado que se espera es un plan de comunicacion integrado, que consiste en varios ele-

mentos que son:
1. Los comunicadores.
La palabra se usa con mayor frecuencia para describir a los profesionales que coordinan el
mensaje y lo envian a su destino. Algunos comunicadores preparan el material para los
medios de comunicacion con las masas; otros trabajan directamente de persona a persona.
Unos trabajan para instituciones; otros, no.
2. Contenido del Mensaje.
En el centro del programa de comunicacion se encuentra el mensaje mismo. Reducido a su
esencia, estd compuesto de dos partes: la visual y la verbal. Haya o no un intermediario en
el mensaje; se transmita por los medios impresos o electronicos, esas dos partes son los
medios que usa el comunicador para simbolizar lo que tiene que decir. La eficacia de
cualquier anuncio para alcanzar sus objetivos dependera de lo bien que se hayan ideado y
dispuesto los elementos.
3. Cauces.
Se pueden escoger los cauces de comunicacion con intermediario y sin €l o el proceso de
dos pasos que abarca tanto a los medios como a la comunicacion de persona a persona. Al
decidir qué medio de comunicacion con las masas se ha de usar, se tendra varias clasifi-
caciones tipicas. Encontrandose en primer lugar, el tipo del medio publicitario como son
periodicos, revistas y television. A su vez, los medios impresos pueden dividirse en varias
clases sobre la base de la frecuencia de publicacion (semanal, mensual), la esfera de
interés (de mujeres, deportes, antigiiedades, etc.) o el area de difusion (local, nacional,
regional). Los medios electronicos pueden dividirse en categorias sobre la base de clasifi-
caciones tales como la potencia, el tipo de frecuencia, la comunidad, y la propiedad.

La siguiente escala muestra los diferentes cauces.
e Espacio-tiempo. Los medios que usan del espacio parecen ofrecer las mayores facili-
dades para comunicar informacion compleja en la que debe reflexionar el interrogado. La
radio y la television ofrecen ciertas ventajas para el aprendizaje mecanico.
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e Participacién. La escala de la participacion varia de la conversacion personal, con el
maximo de comunicacion, hasta las revistas y los libros, en los cuales hay poca partici-
pacion del publico.

e Rapidez. La radio y la television ocupan el primer lugar en rapidez u oportunidad. Los
libros y las revistas son mucho menos oportunos.

e Permanencia. Los libros son muy permanentes. Evidentemente, los mensajes por radio
y television tienen poca permanencia.

Los investigadores de la comunicacion han reconocido desde hace mucho la relacion que
existe entre el publico y el contenido. El publico ve en el mensaje lo que desea ver y filtra
el material a través de sus sentidos, impulsos, etc., que obran como una especie de red pro-
tectora.

De modo parecido, resulta evidente que un mensaje puede ser apropiado para un tipo de
comunicador y no para otro. Las investigaciones arrojan que incluso el guia de la opinion
es mucho mas eficaz si su mensaje se propone confirmar normas de grupo o proponer
pequeiios cambios, y que quiza juzguemos exagerado su efecto cuando promueve cambios
importantes.

La siguiente parte es la respuesta del receptor, llamada retroalimentacién.

d) La Retrsalimentacion.

Hay otro elemento importante en el proceso de la comunicacion: la retroalimentacion.

En la conversacion con otra persona, la retroalimentacion es evidente, puesto que la per-
sona, puede fruncir el entrecejo, asentir con la cabeza o interrumpirnos con desacuerdo. En
la conversacion, se obtiene retroalimentacion incluso de nuestros mensajes. Al oir nuestras
voces y corregir los errores de pronunciacion; al ver las palabras que escribimos y corregir
los errores de ortografia.

En muchos aspectos, las técnicas de retroalimentacion en la comunicacion con las masas
son aun ba¢tantes primitivas. El anunciante solo puede tener una vaga idea del resultado que
obtendra: l1s ventas a los consumidores. Aunque las ventas pueden ser mas abundantes que
nunca, sélc en casos aislados se puede encontrar una verdadera relacion de causa-efecto,
entre una comunicacion (o campafia) y las ventas del producto anunciado; por consiguiente,
las técnicas de retroalimentacion siguen perteneciendo, en su mayor parte, a la categoria
indirecta. Como no se puede medir el efecto que en las ventas produce el mensaje, se miden
factores que abrigan la esperanza de correlacionar con ellas.

En consecuencia, se debe dejar establecido que la comunicacién, no se realiza inicamente
con el objetivo de informar, sino que su objetivo es el de estimular, incitar, provocar una
reaccion por parte de quien recibe el mensaje y que esa reaccion se introduzca en un cam-
bio en su comportamiento o en el reforzamiento de un cambio logrado previamente.

Hay cuatro ingredientes basicos; aclara Dunn ®, en una buena estrategia:

a) La estrategia debe ofrecer un beneficio al consumidor o resolver un problema al
consumidor.

b) El beneficio ofrecido o la solucion prometida, deben ser anhelados o deseados por
el consumidor.

¢) La marca debe estar ligada directamente al beneficio o a la solucion del problema
que han sido ofrecidos.

d) El beneficio o la solucion al problema deben poder ser comunicables a través de la
publicidad de medios.

Dentro de la estrategia se debe plantear el publico objetivo. Para llegar a ¢l es necesario
pasar por una serie de analisis que deberan cubrir como minimo, aspectos tales como el pro-
ducto, la situacion competitiva, los informes de investigacion de mercado, los analisis del
mercado y la marca.
Por otro lado Claudio Soriano *”, sefiala que para la realizacién de una estrategia resulta
sumamente util el procedimiento de las diez "P’s" que se utilizan dentro del marco de la
publicidad y la mercadotecnia.
e Problema. ;Qué problema del consumidor resolvera el producto? La palabra "proble-
ma" se refiriere a una necesidad del consumidor, cuya satisfaccion se le plantea como un
problema a resolver. La identificacion del mismo supone que:
a) Se definan con precisién todos los problemas sentidos o percibidos por el consumidor
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a los que el producto se presenta como una solucion.
b) Se determinen cual o cuales elementos de dicho

problema seran utilizados en el mensaje. N Problema ~

c¢) Se precise el entorno y la comprension real

del consumidor con relacion a esos proble- ~ Puntode Péblico

mas especificos: deseos, necesidades rironeie &
percibidas, posibilidades de solucion, etc. r

e Publico. (A que clase de personas s¢ p ogentacién Producto

dirigen?, ;Cual es nuestro publico objeti-

vo? f ‘

e Producto. Contemplar una descripcion

completa y detallada del producto o servi- Trese Pastalon

cio: ingredientes, componentes, caracteristi- ‘ ‘

cas técnicas, funciones, atributos, etc.,

tomando en consideracion como sera percibido m‘ 'm

por el consumidor en el proceso de uso o po- Prioridad

sesion.

Caracteristicas perceptibles del producto o servicio: Figura # 10 Las 10 P"s" segun C. Soriano.

es decir, todo lo que pueda decirse sobre él, tanto "positi-

vo" como "negativo”, sin colocarse en una actitud de censura o juicio previo de esas
caracteristicas.

e Posicion. ;Desde qué posicion vamos a dirigir al consumidor? ;Qué tipo de empresa
somos?, de las posibles posiciones que se asumen ;cual de ellas se va a utilizar para este
producto en particular?

e Plataforma. ;Qué plataforma de comunicacién se utilizara? Que tipo de medios, cober-
tura del mercado deseada, etc. todo ello en funcion del publico objetivo previamente
definido.

e Prioridad. ;Qué es lo mas importante que se tiene que decir sobre el producto en si?
De todos los atributos .Jue posee, ;cual es el principal en funcidn de las caracteristicas del
mercado al que se dirige?

e Promesa. De los beneficios posibles que ofrece el producto, ;Cual o cuiles se debe
destacar?

e Prueba. ;Por qué el consumidor debe confiar en que el producto real y efectivamente
le aportara un beneficio?

e Presentacion. ;Cuales seran las lineas generales para la ejecucion del mensaje? ;Qué
tono y ritmo deberan caracterizarlo?

e Punto de diferencia. ;Qué elementos se utilizara para diferenciar claramente el men-
saje del de la competencia? ;Como se lograra que el consumidor recuerde la idea de ma-
nera distintiva y al mismo tiempo se sienta motivado a adquirir el producto?

Todo esto apunta al siguiente paso, a quién se va a dirigir; que es parte importante de toda
estrategia de comunicacion, el publico.
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@ Publico.

Se sabe que no se puede satisfacer a todos los consumidores de un mercado o al
menos, no a todos de la misma forma. Existen diferentes tipos de consumidores con necesi-
dades distintas. Asi, cada una debe dividir el mercado total, elegir segmentos y disefiar
estrategias que permitan atenderlos mejor que sus competidores.

Para William Schoell y Joseph Guiltinan ** mercado lo definen de la siguiente manera: "Un
mercado o publico esta constituido por individuos u organizaciones que desean un produc-
to y estan dispuestos a comprarlo.”

"Toda organizacion que busca igualar sus capacidades y recursos con los requerimientos
del mercado debe tener un profundo conocimiento de su propio potencial, asi como del mer-
cado al que busca servir."

Una estrategia de mercado masivo (o estrategia de mercado total) segun Schoell y
Guiltinan, identifica el mercado meta como todos los compradores potenciales de marcas
en una categoria de producto. Las organizaciones que utilizan la estrategia de mercado
masivo suponen:

a) Que la gente del mercado, para una categoria de producto posee caracteristicas y
necesidades muy similares y que una mezcla de mercadotecnia los satisfara a todos; o
bien,

b) Que las personas de ese mercado poseen distintas caracteristicas y necesidades pero
que no vale la pena el costo de identificarlas y desarrollar dos 0 mas mezclas de mer-
cadotecnia para esas personas.

La segmentacion de mercados perm te dividir un mercado heterogéneo en pequeiios sub-
mercados, o segmentos de mercado. En cada uno de estos las necesidades y caracteristicas
de la gente son esencialmente homogéneas. Lo que en un principio era un mercado general
muy heterogéneo se secciona en submercados, cada uno con gente de caracteristicas muy
similares. | proceso de clasificacion a los clientes en grupos segun sus diferentes necesi-
dades, caracteristicas o comportamientos es lo que se llama segmentacion de mercados.
Un segmento de mercado esta formado por los consumidores que responden de manera si-
milar a un determinado conjunto de estimulos de mercado. La segmentacion de mercados es
entonces el proceso de identificacion de pequefios mercados (grupos de personas u organi-
zaciones) que existen dentro de un mercado mayor.

Se da por hecho que las personas de un determinado segmento son similares en cuanto a los
criterios por los que fueron segmentadas. De la misma manera, las personas de los dife-
rentes segmentos diferiran de acuerdo a tales criterios. También mediante la segmentacion
de mercados puede verse claramente la diversidad dentro de un mercado dado. Asimismo
puede ser una guia para descubrir oportunidades de mercado, es decir, identificar un seg-
mento de mercado cuyas necesidades no satisfacen por el momento lo que se ofrece en el
mercado.

Existen dos tipos de estrategias planteados por Schoell y Guiltinan, de segmentacion de
mercados:

a) La estrategia de concentracién: Cuando una organizacion concentra su esfuerzo en
un segmento del mercado esta practicando una estrategia de concentracion. El unico
segmento seleccionado por la organizacion como un mercado meta puede ser muy
pequeiio, demasiado grande o mediano.

b) La estrategia de segmentos miiltiples: En lugar de concentrarse un solo segmento,
la estrategia de segmentos multiples comprende para dos o mas segmentos del merca-
do. Algunas compafiias empiezan con una estrategia de concentracion y, después de
que tienen €xito, comienzan a expandirse a otros segmentos.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong ®® el mercado esta compuesto por muchos tipos de
clientes, productos y necesidades; los consumidores pueden agruparse de diversas formas,
se tiene las cuatro categorias de variables de segmentacion que usan a menudo en la seg-
mentacion del mercado del consumidor:
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a) Variables geograficas: regiones globales, nacionales, estados, municipios, ciudades,
vecindarios, clima, terreno, densidad de poblacion, densidad de mercado, institucion.

b) Variables demograficas: edad, sexo, poder de compra, educacion,
ocupacion,nacionalidad, ciclo de vida familiar.

c¢) Variables psicolégicas: clase social, personalidad, estilo de vida.

d) Variables relacionadas con el producto: frecuencia de uso, tipo de uso, lealtad a la
marca, beneficios buscados.

La seleccion del mercado meta implica la evaluacion del atractivo que ofrece cada uno de
los segmentos de mercado y la seleccion de uno o mas en los cuales penetrar. Una compaiiia
de recursos limitados puede elegir atender a uno solo o a varios muy especiales. Esta
estrategia limita las ventas pero puede resultar muy provechosa

La mayor parte de las campafias penetran en un nuevo mercado atendiendo a un solo seg-
mento, y si este tiene éxito, le afiaden otros. Las compaifiias grandes, por su parte, suelen
tratar de cubrir todo el mercado. Una compaiiia de primer nivel suele tener diferentes pro-
ductos para satisfacer las necesidades especificas de cada segmento.

La seleccion se enfoca para el segmento o segmentos que la organizacion elija como sus
mercados meta. Los pasos a seguir en el desarrollo de una estrategia de mercado meta son:

a) Definir el mercado relevante.

b)  Analizar las caracteristicas y necesidades de los clientes potenciales.

c) Identificar las bases para segmentar el mercado.

d)  Definir y describir los segmentos de mercado.

e) Analizar la posicion de los competidores.

f) Evaluar los segmentos de mercado.

g) Seleccionar los segmentos de mercado.

El posicionamiento en el mercado consiste en logiar que un producto ocupe un lugar claro,
distinto y superior en la mente de los consumido-es meta en comparacién con los de sus
competidores. Para planear la posicion de un producto, la compailia empieza por identificar
las posiciones de todos lcs productos y marcas que atienden en ese momento a sus segmen-
tos del mercado. Luego trata de imaginar qué es lo que desean los consumidores con
relacion a los principales atributos del producto, y elige una posicion basada en la capaci-
dad de su producto para satisfacer al consumidor mejor que sus competidores.

Al conocer a los integrantes del mercado meta se tendra claridad en los planes de accién a
desarrollar. La investigacion de mercados ayuda a la organizacion a identificar y resolver
problemas. También puede servir para identificar y evaluar una oportunidad del mercado y
desarrollar el esfuerzo necesario para explotarla.

La coordinacion y buena comunicacion son esenciales si los objetivos de investigacion van
a establecer claramente, si el proyecto se lleva eficientemente y si los resultados se uti-
lizaran de manera efectiva para las decisiones.

Teniendo esta informacion se procede a la parte que compete dentro de la estructura de la
comunicacion; la comunicacion visual. Qué es y como esta compuesta son temas que se
abarcaran a continuacion.
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@» Comunicacién visual.

"El contenido es fundamentalmente lo que estd expresado, directa o indirectamente;
es el cardcter de la informacion, el mensaje. En la comunicacion visual el contenido nunca
esta separado de la forma.” A. Dondis ©”

J. Miller-Brockman © dice al respecto lo siguiente: "Comunicacion visual engloba todas
las modalidades de informacion visual; material impreso, anuncios para la prensa, folletos,
catdlogos, libros, periddicos, revistas, envases, logotipos, marcas comerciales, carteles,
exposiciones, grdficos para cine y television, programas audiovisuales, sistemas de signos,
ilustraciones cientificas, indicadores de aparatos y mdquinas y disefio corporativo."”

Por su parte Bruno Munari ©®? plantea: "Comunicacién visual, tema muy vasto que va desde
el disefio a la fotografia, a la pldstica, al cinema; de formas abstractas a las imdgenes en
movimiento; de las imdgenes simples a las imdgenes complejas. La comunicacién visual se
produce por medio de mensajes visuales, que forman parte de la gran familia de todos los
mensajes, que actian sobre nuestros sentidos sonoros, térmicos, dindmicos, etc.”

"La comunicacion visual es en algunos casos un medio imprescindible para pasar informa-
cion de un emisor a un receptor, pero la condicion esencial para su funcionamiento es la
exactitud de las informaciones, la objetividad de las sefiales, la codificacidon unitaria, la
ausencia de falsas interpretaciones."
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Figura # 11 Modelo de comunicacién visual de Munari.

Ademas para Munari, la comunicacién visual se divide en dos partes: una es la informa-
cion que lleva consigo el mensaje y la otra es el soporte visual. El soporte visual es el con-
junto de elementos que hacen visible un mensaje, todas aquellas partes que se tomaron en
consideracion y se analizan, para poder utilizarlas con la mayor coherencia respecto a la
informacion.
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Por su parte Doris A. Dondis ® afirma que: "El lenguaje es, sencillamente un recurso
comunicacional con que cuenta el hombre de modo natural y ha evolucionado desde su
forma primigenia y pura hasta la alfabetidad, hasta la lectura y la escritura. La misma
evolucion debe tener lugar en todas las capacidades humanas involucradas en la previsu-
alizacion, la planificacion, el disefio y la creacion de objetos visuales."

Ademés puntualiza qué: "La vision es una experiencia directa y el uso de datos visuales
para suministrar informacién constituyen la mdxima aproximacion que podemos conseguir
a la naturaleza autentica de la realidad."

Cualquier lenguaje, para poder comunicar debe tener un "cédigo" que permita la trans-
mision de una informacion entre el emisor y el receptor. Para Lucia Lazotti ®* "Un cédigo
comunicativo estd formado por un sistema organizado de signos, es decir de elementos que
podemos captar con los sentidos y que transmiten ciertas informaciones a quienes los
reciben.”

Por su parte, Daniel Prieto ®* se refiere a los c6digos como: "Conjuntos de obligaciones
destinadas a posibilitar la comunicacion entre individuos y entre grupos, dentro de una
determinada formacion social.”

Cada signo se caracteriza por la "biplanareidad", es decir por la presencia en este signo
de un elemento perceptible por medio de los sentidos (sonido o elemento visual), y de un
elemento no perceptible (un concepto o idea) al que se refiere. El primero se define como
significante y el segundo como significado.

El lenguaje visual es el sistema que utiliza los signos visuales, es decir, todos los signos que
la persona capta mediante la percepcion visual. Los signos intencionales son los emitidos
por un emisor con la intencién de enviar un mensaje; los no intencionales también trans-
miten una informacién, sin que exista la intencién de hacerlo.

Por lo tanto la comunicacion visual, se puede definir como el proceso mediante el cual uti-
lizamos un codigo visual para hacer llegar un mensaje a un receptor.

Dentro de este lenguaje visual existen c6digos o elementos graficos que parten de los ele-
mentos basicos como son: el punto, la linea, los planos; asi como los médulos, las reticu-
las, el color, las texturas y la composicién. Todos los signos del codigo visual se captan per-
‘ceptivamente. "Estos signos evocan, segun su articulacion, significados distintos sugeridos
por la misma configuracion; esto ocurre tanto en una composicion abstiacta como en una
figurativa, y su significado es en consecuencia independiente de la eventual analogia en lo
real que la obra puede representar.” ®® Lucia Lazotti

Toda obra visual representa siempre una estructura significante que expresa unos con-
tenidos no siempre explicitos y que por este motivo deben ser interpretados por los que lo
reciben, es decir, que deben ser actualizados por el destinatario. Ademaés toda obra visual
constituye un mensaje complejo del que emanan otras numerosas informaciones, tanto a
nivel cognoscitivo como a nivel efectivo.

En el proceso de la comunicacion se tiene un emisor que determina el mensaje y un recep-
tor a quién dirige el mensaje. El disefiador se ubica entre los dos para codificar el mensaje.
Pero se debe entender qué es el disefio; a continuacién se da la siguiente definicién.
"El disefio puede considerarse como la expresion visual de una idea. Es la manera de dis-
tribuir elementos grdficos en un formato, siguiendo un sistema ordenador. La idea es trans-
mitida en forma de composicion. Las formas (sus tamanos, posiciones y direcciones) consti-
tuyen la composicion en la que se introduce un esquema de color. En esta parte se exami-
nan los elementos basicos del disefio: planos, lineas y puntos.” Wong *”
La actividad del disefio se considera para Simo6n Sennings: "Como una forma de solucionar
problemas, una cierta secuencia de procedimientos ayudara a la eventual solucion y garan-
tizard que ésta sea la mejor respuesta y la mas apropiada al problema” ©¥
Los pasos del procedimiento del disefio son:
a) Plantear el problema.
b) Reconocer el 4rea problematica.
¢) Realizar un anteproyecto que defina el problema incluyendo una lista de objetivos o
metas, criterios, limitaciones y los parémetros define lo que se debe evitar y lo que no
se debe hacer, esto indica la direccién a seguir y por lo tanto definir las metas a lograr.
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Diseilar es tener un plan antes de llevarlo acabo; en el disefio, el proceso del pensamiento
siempre debe preceder al hacer. Es un proceso de ordenamiento y que el orden que se logre
dependa de la cantidad de simplificacion y unificacion en determinadas circunstancias.
"Entendamos la expresion como un problema de lenguaje, y el disefio como el medio o
método de resolucién de problemas en los procesos culturales.” ©

Con estos puntos como base, se aborda el primer tema dentro del alfabeto visual, la com-
posicion.

~ Proceso basico del disefio

Verificacion | o Materiales
| (00} ﬁ \ ‘
~ Solucién = Construccién| | | .
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Pro:rema J - - l\r_J ] -l "*

g 5

Figura # 12 Proceso bdsico del disei 0.
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@& Composicion.

"El proceso de composicion, - segin Doris A. Dondis “%- es el paso mds importante
en la resolucion del problema visual."”

"El drea de disefio se divide en planos, y los planos de subdividen en lineas, y luego en pun-
tos. Se sabe que existen composiciones formales e informales. Las composiciones formales
se crean con los simples conceptos matemdticos de traslacion, rotacion, reflexion y dilat-
acion. Las composiciones informales se realizan tomando en consideracion la gravedad, el
contraste, el ritmo y el centro de interés” segun dice Wocius Wong. “"

Ademéas Alan Swann “? da dos conceptos de composicién. En primer lugar: "Composicién
es la disposicion de diversos elementos para expresar decorativamente una sensacion”, y
en segundo lugar: "Es una disposicion de los elementos para crear un todo satisfactorio que
presente un equilibrio, un peso y una colocacion perfecta de esos elementos."

Y Rosa Puente “ afirma: "La composicion es la manera de distribuir los signos (punto,
linea, plano) dentro del campo grdfico.”

Por lo tanto, la composicion es la forma de distribuir los elementos dentro del campo gra-
fico, de manera armoénica y satisfactoria, obteniendo una estética bien equilibrada.

Enseguida se muestran los tipos de composiciones que plantea Wong, para el disefio.
a) Composiciones Formales.
Consiste en aplicar las simetrias para la distribucion de los elementos sobre el espacio del
campo grafico. .
Requiere de una estructura lineal que divida al espacio en zdiig.9eométricamente para
ordenar los elementos graficos o0 médulos. Una composicion formal ;;snaralmente contiene
una estructura matematica subyacente que gobierna con rigidez, las p. . ‘Sones y las direc-
ciones de los elementos. Las normas en !as composiciones formalei*.sian predetermi-
nadas, no se deja nada al azar; sino que se einplea una estructura lineal, los elementos se
pueden ordenar en repeticion simétrica, segin su forma, tamaifio, direccion y/o color.
Los cuatro modos de producir composiciones formales son:
1. Traslacién o cambio de posicién. Es la repeticién de una forma en un disefio, las
formas sometidas a traslacion estan espaciadas regularmente.
2. Rotacién o cambio de direccién. La rotacion de una forma tiene como resultado un
cambio en su direccion. También produce un cambio de posicidn, sin que las formas que-
den superpuestas. Las formas radian cuando rotan regularmente alrededor de un centro de
referencia.
3. Reflexion o creacién de una imagen reflzjada de la forma. La reflexion puede tener
como resultado una simetria bilateral.
4. Dilatacién o cambio de tamaiio. La dilataciéon modifica el tamafio de las formas,
puede utilizarse hacia delante o atras en el espacio: las formas pequefias parecen estar
mas lejos y las formas mayores parecen mas cerca.

b) Composiciones Informales.
Consiste en distribuir los elementos en el espacio del campo gréafico, procurando equili-
brar al tomar en cuenta su peso visual. Las composiciones informales no dependen de cal-
culos matematicos, sino de un ojo sensible a la creacion de un equilibrio asimétrico y una
unidad general, mediante elementos y formas libremente dispuestos.
No existen modos de producir fijos, pero se utilizan los siguientes valores:
1. Gravedad. Peso y equilibrio de las formas. Se manipula el modo en que los pesos de
las formas seran percibidos. La gravedad afecta el equilibrio de los elementos de una
composicién. Los efectos de gravedad pueden contribuir a crear formas estables e
inestables.
2. Contraste. Diferencias visuales (caracteristicas de forma y color), dimensionales o
cuantitativas que distinguen una forma, parte de una forma o un grupo de formas de otra
forma, otra parte de la misma forma. El contraste es la comparacion de elementos distin-
tos y ayuda a identificar las formas y a aumentar la variedad visual de una composicion.
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3. Ritmo. Movimiento y velocidad sugeridos, similares a desarrollos melddicos en la
musica. El ritmo se genera mediante la manipulacién de las direcciones de los elementos
y de los espacios entre ellos; los elementos pueden ser paralelos, similares, contrastados
o radiados. Los espacios anchos y estrechos entre los elementos sugieren la velocidad del
movimiento.

4. Centro de interés. Punto focal que atrae la mirada o define la zona de convergencia,
divergencia o de maxima concentracion de fuerzas ritmicas. Un area en donde todos los
elementos se originan, cesan o interaccionan, proporcionando el drama visual sin el cual
el disefio se convierte en una simple agregacién de partes.

Entendiendo las caracteristicas de la composicion; se procede a los siguientes elementos del
alfabeto gréifico visual o a los cddigos visuales.

Translacién A A Reflexion
Es la repeticién A A Es Ia creacién V
de una forma en un disefio. A A de una imagen reflelada

de la forma.

Rotacion Diicitacion = .
Es un cambio Eslamo. - '6n
de la direccién de la forma. del tamafio’ ! s formes. .

Figura # 13 Composiciones formales.

Gravedad ® Contraste ,
Manipular los pesos .= Comparacién de . E
de las formas. N elementos diferentes.

Centro de |
Ritmo ° interés HEER
sueiedesaiblrunmma f.f':u';’mo ...

interaccionan.

Figura # 14 Composiciones informales.
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@ Punto.

El punto es un signo pequefio pero para definirlo Doris A. Dondis
"Es la unidad mds simple, irreductiblemente minima, de comunicacion visual”.
Kandinsky afirma “*; "El punto es el elemento primario del arte pictorico y especialmente
de toda obra grdfica.”
Y para Rosa Puente “) se denomina como: "La marca minima colocada sobre una superfi-
cie.” Segin Puente en el punto se toman en cuenta la forma, el tamafio, color y textura de
los elementos gréficos.

“9 plantea que:

Sus caracteristicas se dividen en dos partes, para un mejor entendimiento; elementos
visuales y de relacién.
a) Elementos visuales.
Una forma es reconocida como punto, cuando su tamafio es pequeiio en comparacién a la
superficie sobre la que se encuentra (campo grifico o formato). Si el campo gréifico es
grande, la figura es un punto, pero si el formato es pequefio la figura se convierte en un
plano.
Los elementos visuales del punto son aquellos que le permite hacerse visible, le agregan
carécter y énfasis. Se relacionan con la naturaleza de la imagen que apoyan llegando a
influenciar en el formato.
1.Color. El color en el punto lo singulariza y suscita en el espectador una reaccion afec-
tiva. Agrega al punto; peso visual, intensidad y gradaci6n tonal.
2. Forma. Se deriva en ocasiones del instrumento de dibujo (pincel, pluma de tinta, mar-
cador, lapiz y demds instrumentos de escritura) al apoyarlo sobre el soporte. Asi el punto
tedricamente, se supone redondo, en la grafica puede ser ovalado, cuadrado, romboide,
etc. Entonces el punto tiene forma ragular o irregular segin corresponda a un circulo o no.
3. Tamaiio. Debe estar en relacion . 1a el tamafio del campo en donde vaya a ser colocado.
4. Textura. Se relaciona con el materic.:~ 'a superficie del formato que se vuelve visible
al tallar un ldpiz o un color sobre el cau.;. - “réfico. La textura visual hace que el punto
sea rugoso, liso, pesado, liviano, cercano, . sico o geométrico.
b) Elementos de relacién.
Son aquellos que influyen de manera grafica y se centran en el campo grafico, la posicion
de los elementos y su relacién con el espacio.
1. Posicion. Es el primer elemento de relacion y se refiere al lugar en que se encuentra
el punto dentro del formato.
2. Direccién. El punto por si solo es estitico a no ser que tenga bordes angulosos. Para
que tenga direccién se puede basar en la atraccién visual de los bordes del campo gra-
fico sobre el punto. En el centro del formato el punto parece estatico pero conforme se
aproxima a los bordes adquiere movimiento visual.
3. Espacio. Las rormas de cualquier tamaifio ocupan un lugar en el espacio. Este espacio
puede estar ocupado o vacio o puede ser liso o rugoso. Dentro del espacio el punto se
desplaza, se concentra, retrocede o se acerca. Es el espacio donde el punto toma impor-
tancia y crea diferentes fenémenos:
1. Andlogas. Al observar varios puntos en un espacio, se trata de relacionarlos. Una
manera puede ser encontrarles parecidos y estos pueden ser:
1. a) Idénticos: misma forma, tamaiio y color.
1. b) Semejantes: cuando difieren en alguna caracteristica.
1. ¢) Congruentes: al compararlos por pares vemos que son iguales en tamafio y
forma pero diferentes en color y tono.
2. Diseminacién. Significa esparcir puntos en la superficie del papel sin que necesaria-
mente estén alineados o equidistantes. Sin embargo para calcular distancias iguales
entre puntos nos podemos apoyar en la triangulacién ampliando o disminuyendo la dis-
tancia entre puntos para obtener concentracion o dispersion de puntos:
2. a) Diseminacion libre.
2. b) Puntos grandes y pequefios dentro de circulos.
2. ¢) Diseminacion en el limite de 4ngulos rectos.
2. d) Triangulacién y simetria.
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3. Agrupamientos o distribucién. Al unir puntos en una superficie se pueden observar
diferentes formas de organizarlos en grupos. Esto hace que se inicie una especie de
alternancias de puntos que crean un ritmo visual que a su vez de pauta a ciertos tipos de
simetria:

3. a) Proximidad.

3. b) Alternancias.

3. ¢) Simetria: traslacion, rotacién, reflexion, axial o especular.

Color Forma

colores claros: livianos . i : .

colores oscuros: pesados "..‘0 N
colores frios: alejan, pequefios e000d’00%00e. i+
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Figura # 16 Elementos de relacién del punto.
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@B Lalinea.

Segun Doris A. Dondis: “” "La linea puede definirse como un punto en movimien-
to o como la historia del movimiento del punto"
Kandinsky “* afirma "La linea es el trazo que el punto deja con su movilidad, tiene su ori-
gen en el mero instante en que realtera el completo reposo del punto”
Como se sabe una linea es una trayectoria que sigue un punto al desplazarse sobre una
superficie.

Rosa Puente “* dice: "Obtenemos una linea al extender el punto en una direccién.” Una
linea evidencia una trayectoria; esto es que indica la direccién hacia donde se dirige y lo
largo de dicha trayectoria, por lo tanto es dinamica. Ademas aclara: "Una linea colocada en
una superficie tiene orientacion, en cuanto adquiere situacion y posicion en relacion a ese
campo grdfico. De esta manera, una linea recta puede localizarse en algun lugar del campo
grdfico y por su posicion denominarse vertical, horizontal u oblicua.”

La linea es la trayectoria que deja el punto al avanzar.

Existen lineas grificas y lineas estructurales; la linea grafica es aquella que se utiliza como
elemento visual evidente. Aunque también se puede mencionar a la linea virtual, que es la
que se forma mentalmente al tener dos 0 mas puntos cercanos. Si elegimos una linea y luego
la repetimos alternando espacios y lineas, visualmente se forma un ritmo visual. La linea
grafica puede ser geométrica y orgénica:

2) Lineas geométricas: se caracterizan por tener una trayectoria definida que responde
a leyes matemaéticas, generalmente nos auxiliamos de instrumentos de dibujo para
trazarlas como compas y escuadras; por su naturaleza se emplean en trazos arquitec-
ténicos, de ingenieria, para estructurar espacios, para diagramas de revistas, etc.
Segiin su piszicién en el espacio las lineas pueden ser: verticales, diagonales y hori-
zontales. Y 3&%'n su forma pueden ser: delgadas, gruesas, onduladas, curvas, que-
bradas y mixtas. *

. b) Lineas orgdnicas: son aquellas que no requieren de una teoria matemaética absoluta y
son creadas a partir de un impulso emotivo que expresa un sentimiento o un modo de
percibir el mundo. Existen muchos tipos de lineas organicas como las de un grabado
en madera, lineas libres.

Sus caracteristicas se dividen en dos partes para un mejor entendimiento; elementos
visuales y de relacion.
a) Elementos visuales.
Al trazar una linea se debe tomar en cuenta sus elementos visuales para poder aprovechar
sus caracteristicas:
1. Color. El color ayuda a la linea a ser mas flexible y adquirir dimensiones de contraste
con su entorno o para resaltar movimientos o formas dentro de las lineas. Si la linea es
ancha y/o grande, el color entrarid en combinaciéon con el del campo grafico.
2. Forma, Una linea se caracteriza por ser estrecha y extensa, su forma depende de la
direccion que tome en el formato.
3. Tamaiio. Puede ser corta o larga sin que pierda su condicion de linea. Es larga cuando
toca dos o0 mas bordes del formato. Fragmentada cuando una linea se divide en secciones.
Pequeiia o corta cuando no alcanza a tocar los bordes del campo gréfico.
4. Textura. Cuando se utiliza una superficie rugosa y se trazan lineas con un lapiz, éstas
adquieren la caracteristica de la textura del papel, las lineas organicas sacan provecho de
las texturas que tiene el papel haciéndolas mas expresivas y dindmicas. Si se utiliza un
sinnimero de lineas sobre una superficie se obtiene una textura visual compuesta por
lineas.

b) Elementos de relacién.
La linea por si sola no funciona visualmente, requiere de elementos que se relacionen con
ella enriqueciendo su valor expresivo:
1. Posicién. Se debe relacionar el espacio con las lineas, una linea que atraviesa el cen-
tro del formato sé6lo divide a éste pero, si cambiamos su posicion la convertimos en una
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linea direccional. La linea horizontal nos evoca la linea del horizonte de un paisaje. La

vertical nos remite al equilibrio. La diagonal al movimiento y a la profundidad.
2. Direccién. Al agrupar lineas creamos efectos de direccién y movimiento visual.

3. Espacio. Se toma en el sentido de cambiar el espacio bidimensional en un espacio
tridimensional ilusorio. Si se trazan lineas radiales a partir de las esquinas de algunas fi-
guras se crea una perspectiva sencilla que es una de las bases del dibujo de perspectiva.
4. Formato. Es ¢l espacio sobre el que se encuentran las lineas de la pauta para desa-

rrollar los elementos visuales de la linea, pudiendo hacer que lo atraviesen lineas y asi

obtener ritmos visuales con las lineas.

El siguiente punto a tratar es el plano, que es el lugar en donde se depositan los elementos
del alfabeto visual.

El lugar donde se vierte la informacion.

\

Figura # 17 Elementos visuales de la linea.
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Figura # 18 Elementos de relacion de la linea.
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4 Plano.

Por plano basico se entiende toda area o superficie material sobre la cual se plas-
man sensiblemente el contenido de la obra. Algunos le llaman contorno, en si puede ser el
borde de una forma constituida.

Wong en su libro “Principios del disefio en color” dictamina lo siguiente: "Es un drea de
disefio o plano en un espacio ininterrumpido definido por bordes.” *”

Rosa Puente plantea que: "El plano se obtiene cuando una linea cambia de direccion y
regresa al punto de partida.”" *"
Para Kandinsky "La superficie material destinada a recibir el contenido de la obra, consti-
tuye el plano bdsico.” ©?
En su forma esquematica, se encuentra limitado por dos lineas verticales y dos horizon-
tales, en cuya virtud se convierte en una entidad que goza de independencia con respecto
al ambiente del perimetro suyo.
El plano es el contorno de un campo de trabajo, en donde se plasma la comunicacién
visual.
Sus caracteristicas se dividen en dos partes, elementos visuales y de relacion.
a) Elementos visuales.
1. Tamade. El tamaifio depende de la proporcién de superficie que le cede el campo gra-
fico. El ptano grifico es la superficie de dos dimensiones (largo y ancho) limitadas por
lineas que le dan su caracteristica y funcioén, a lo cual se le llama perimetro. El plano esta
dentro del campo grafico aunque a veces puede ser tan grande que se convierte en mar-
gen o rebasar el borde del formato. El plano se extiende a lo largo y ancho del formato
que hace tener los mismos elementos visuales que éste.
2. Forma. Los planos pueden ser regulares e irregulares. Un plano tiene forma regular
cuando tiene bordes y angulos iguales e irregulares cuando no lo son: dentro de las for-
mas regulares las principales son las geométricas. El cuadrado, el triangulo y el circulo.
S1 <! »lano tiene una superficie pequeiia se estd concediendo mayor importancia al fondo.
Por &' ~ontrario, tiene una superficie muy amplia, el campo grafico aparecera como mar-
gen o en algunas ocasiones estard tan desplazado que llegaré inclusive a seccionarse.
3. Color. El color de plano influye en la atencién y proyeccién afectiva con el espectador.

b) Elementos de relacién.
1. Posicién. El plano puede sugerir movimiento, equilibrio y simetria dentro de un campo
grafico.
2, Direccién. Si tenemos un plano en una superficie el movimiento visual serd minimo,
a no ser que el plano se aproxime a la orilla del formato dando la sensacion de un
desplazamiento visual. Esto se percibe asi pues los sentidos estan orientados hacia el
equilibrio estatico, pero si el plano se apoya en alguno de sus vértices adquiere
movimiento y direccién aunque no se encuentre cercano a la orilla del formato. Este efec-
to de movimiento y direccion se acentua cuando se utilizan triangulos agudos o repeti-
cién de planos.
3. Formato. Se refiere a la forma que tiene los limites del espacio sobre el que se encuen-
tra la composicioén visual. Tradicionalmente se han empleado formatos rectangulares, un
formato vertical de la idea de altura y espacio cerrado, los pintores lo emplean para
retratos y ambientaciones internas. El formato horizontal o apaisado nos infiere el hori-
zonte y se emplea para representar paisajes o escenas amplias.
4. Equilibrio. Es un elemento que da a la composicion cierta armonia estética, en las
composiciones formales el equilibrio lo da la estructura del espacio, si una figura se
mueve en el eje horizontal o en el vertical el equilibrio persiste. En composiciones infor-
males el equilibrio visual se organiza a partir de: equilibrio de iguales, equidistancia,
equilibrio de distancias, si una figura es mas grande que la otra; el equilibrio visual se
logra colocando el plano mas pequeiio lo mas cercano del borde del formato; equilibrio
de color, un color oscuro hace el objeto mas pesado mientras que un color claro lo hace
mas ligero. Una figura crece en peso visual al tener un color mas oscuro o de valor alto,
equilibrando la composicion. A veces el desequilibrio enriquece la composicion hacien-
do que la vista del espectador se dirija al lugar en desequilibrio.
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5. Figuras Derivadas. Un plano basico puede ser subdividido en nuevos planos y formas,
la derivacion de nuevos planos se logra haciendo cortes al plano siguiendo un orden. Al
plano inicial se le trazan lineas que pueden ser paralelas, onduladas o quebradas, si-
guiendo un ritmo en su separacién. Con este sistema se obtiene del plano una serie de
lineas cuya relacion es derivada de un plano. También se puede derivar de un plano
nuevos planos, como por ejemplo; a un cuadrado se le puede hacer cortes de circulos o
triangulos, o a un circulo hacerle cortes en forma de triangulos o cuadrados.

Teniendo el punto, la linea y el plano, ademas de la composicion, se continua con el fondo
y la figura; qué es, como se forman y sus caracteristicas principales.

@

Figura # 19 Elementos visuales del plano.

Figura # 20 Elementos de relacién del plano.

1 ojuide)

25



@ Figuray fondo.

"Conocemos como figura-fondo a los dos elementos que participan en la repre-
sentacion grdfica. La figura tiene por cometido la expresion, y el fondo el contexto donde
esta se presenta. En razon de las intenciones, la figura y el fondo se disputardn el predo-
minio del drea grdfica.”" ®» Rosa Puente.

La luz que refleja los objetos de un campo visual, llega a la retina con una trama de dife-
rentes cualidades y cantidades. Dicha trama inicia la respuesta nerviosa correspondiente,
que el cerebro registra como esquema de energia. Todo ello constituye la base de nuestra
percepcion. Posee forma porque el contraste crea una estructura en el esquema. Las partes
de baja energia o contraste débil se funden y constituyen lo que se le llama fondo. Las
partes de energia més alta y de mayor contraste se organizan en lo que se denomina figura.
Esta ultima constituye el interés central, pero el fondo es igualmente importante porque
ambos elementos son necesarios para la percepcion de la forma.

Considérese esta pagina. Todos los espacios vacios tienen la misma cualidad tonal (sin con-
traste); por consiguiente, se percibe como el fondo.

Este posee tamaifio y forma al contraste con lo que no es pagina, en los bordes. Lo impreso
establece un marcado contraste tonal con el fondo y se convierte en figura y en el centro de
la atencién. Cada letra, cada palabra o linea tiene a causa de su relacién de figura con
respecto al fondo.

Robert Gilliam ©® presenta algunos conceptos:

2) El fondo es mas grande que la ﬁgura y, por lo comin, més simple. La segunda parte de
esta afirmacion no siempre es cierta.

b) La figura se percibe habitualmente en la parte superior o delante del fondo. No
obstante a veces lo perfora.

¢) El fondo puede percibirse como una superﬁcle 0 como un espacio.

d) Las éreas de fondo también tienen forma, si bien se trata de la forma negativa del espa-
cio no ocupado. Tanto la forma positiva como la negativa tienen importancia en el dis-
efio, y se tendria que ejercitar para adquirir sensibilidad a una y a otra.

T r—
Blenvenid \ iy,
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Figura # 21 Figura y fondo.

El siguiente tema a tratar es la simetria.
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B» Simetria.

"Se define como un principio de orden estructural” para Rosa Puente. ©*
La simetria es un equilibrio de energias o fuerzas contrastantes. Este equilibrio —segun
Germani Fabris ®®— se obtiene mediante las especiales disposiciones de los elementos de
las cuales, la més comun es la repeticion ordenada de uno o varios elementos en una super-
ficie. Esta repeticion sugiere la idea de movimiento.

Dentro de la simetria tenemos cinco tipos que son:

a) Simetria de traslacién. Es la repeticion de una forma a lo largo de una linea que puede
ser recta, curva o de cualquier otra clase.

b) Simetria de rotacién. La forma gira en torno a un eje que puede estar dentro o afuera
de la misma forma.

¢) Simetria de reflexién. Se obtiene poniendo algo delante de un espejo. En la simetria
de espejo los planos son semejantes.

d) Simetria de dilatacién. Es una ampliacién de la forma que sélo la extiende sin modi-
ficarla.

e) Simetria de identidad. Consiste en la superposicion de una forma sobre si misma o
bien en la rotacion de 360° sobre su eje.

El siguiente tema es el de la reticula; una manera de distribuir los elementos dentro del
nuestro campo gréafico.

e

Figura # 22 Simetria.
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@@®» Recticula y médulo.

El empleo de la reticula como sistema de ordenacion constituye la expresion de
cierta actitud mental en que el disefiador concibe su trabajo de forma constructiva.
La reticula es empleada por tipografos, disefiadores graficos, fotoégrafos y por todo artista
grafico para la solucion de problemas visuales di o tridimensionales. El disefiador grafico y
el tipégrafo se sirven de ella para la configuracién de anuncios, prospectos, catélogos,
libros, revistas, etc.
Josef Miiller-Brockman ©” la define de la siguiente manera: "Es la division en rejilla de la
superficie y espacios, en ella el disefiador tiene la oportunidad de ordenar los textos, las
Jotografias, las representaciones grdficas, etc., segun criterios objetivos y funcionales."

Los elementos visuales se reducen a unos pocos formatos de igual magnitud. El tamafio de
las imégenes se establece en funcién de su importancia teméatica. La reduccién de los ele-
mentos visuales y su subordinacién al sistema reticular puede producir la impresién de
armonia global, de transparencia, claridad y orden configurados. El orden en la configu-
racion favorece la credibilidad de la informacién y da confianza. Una informacién con titu-
los, subtitulos, iméagenes y textos de las imigenes dispuestos con claridad y légica no sélo
se lee con mas rapidez y menor esfuerzo: también se entiende mejor y se retiene con mas
facilidad en la memoria.

Con la reticula, una superficie bidimensional o un espacio tridimensional se subdivide en
campos o espacios mds reducidos a modo de reja. Los campos o espacios pueden tener las
mismas dimensiones o no, la altura de los campos corresponde a un numero determinado de
lineas de texto, su anchura es idéntica a la de las columnas; el nimero de divisiones reti-
culares es practicamente ilimitado.

Como sistema de ordenamiento, la reticula facilita al creador la organizacion significativa
de una superficie o de un espacio.

Una reticula adecuada en la configuracion visual posibilita:
. a) La disposicién objetiva de la argumentacion mediante los medios de la comunicacién
visual.
b) La disposicion sistematica y l6gica del material del texto y de las ilustraciones.
¢) La disposicion de texto e ilustraciones de un modo compacto con su propio ritmo.
d) La disposicién del material visual de modo que sea ficilmente intangible y estructura-
do con un alto grado de interés.

Existen motivos para utilizar la reticula como auxiliar en la organizacion del texto y de las
imégenes segun Josef Miiller-Brockman, estos son:
a) Econdémicos: un®problema puede resolverse en menos tiempo y con menos costos.
b) Racionales: es posible resolver tantos problemas aislados como complejos con un esti-
lo unitario y caracteristico.
¢) Mental: la representacion ordenada de los hechos, de procesos, de acontecimientos, de
soluciones a problemas, debe ser, por causas sociales y pedagégicas, una contribucion
constructiva a la situacion cultural de la sociedad y expresion de nuestra conciencia de
las propias responsabilidades.

Las reticulas estan constituidas por médulos.

Se denomina médulos a: "La medida base para relacionar las partes de un todo, a este
mddulo se le podrd aplicar divisiones internas por agregado o resta que nosotros deter-
minemos conociéndose cada una de esas partes con el nombre de submodulos. Es necesario
auxiliarse de una reticula que nos da opcion a medir una inquietud y como resultado ten-
dremos una creacion infinita.” Wong ¥

Para R. Puente ®” "Es el elemento que se multiplica en piezas idénticas para organizar
estructuras.”

"Cuando un disefio ha sido compuesto por una cantidad de formas, las idénticas o similares
entre si sc{?srg} Jormas unitarias o modulos que aparecen mas de una vez en el disefio.” Arthur
Turnbull
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Para Arthur Turnbull, los médulos presentan las siguientes caracteristicas:

a) La presencia de médulos tiende a unificar el disefio.

b) Pueden ser descubiertos facilmente en casi todos los diseiios si se buscan.

¢) Un disefio puede contener més de un conjunto de médulos.

d) Deben ser simples. Los demasiado complicados tienden a descartarse como formas
individuales, con lo que el efectivo de unidad puede ser anulado.

e) Puede estar compuesto por elementos mas pequefios, que son utilizados en repeticion,
los cuales son denominados submédulos.

f) Al ser organizados en un diseflo, se agrupan juntos para convertirse en una forma
mayor, que luego es utilizada en repeticién, denominados supermédulos a estas for-
mas mayores o nuevas. Los supermédulos pueden ser aprovechados en un disefio junto
a modulos comunes si fuera necesario.

g) Se puede tener més de un solo tipo de médulo, asi como, una variedad de supermddulos.

Reticula

Figura # 23 Ejemplo de reticulas y médulos.

-
El cambio béasico aceptado por los periédicos para mejorar su apariencia fue una disposi-
cion para descomponer el gran formato de la pagina en médulos; cada uno de los cuales
contiende diversos elementos graficos que pueden ser dispuestos con libertad de colo-
cacion, caracteristico del disefio de revistas. El disefiador de la pagina reduce asi, un com-
plicado problema a diversos mas simples.

Una vez que una pagina ha sido descompuesta en médulos rectangulares, se puede disefiar
cada médulo en forma tan efectiva como un anuncio o la pagina de una revista, tal vez con
un solo elemento por médulo, el disefio puede ser simple y sorprendente. Alternativamente,
en el caso de un médulo integrado por muchas partes pequefias, el resultado general dara la
impresion de un solo elemento mayor. Cada médulo contribuye a formar un placentero
patrén geométrico para la pagina.

La apariencia general de la pagina es realizada por una variedad de formas rectangulares
que van de las horizontales extremas a las verticales extremas; se evitan los cuadrados por
caracter de interés. Una falta de variedad en las formas produce patrones de pagina dema-
siado obvios y estaticos. Se tiene un médulo dominante y a menudo este moédulo completo
con la mayor ilustracién, es colocada cerca del centro 6ptico de la pagina. En otras oca-
siones se coloca en un moédulo que empieza en la parte superior izquierda, el cuadrante
clave para las areas de disefio.
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Otros auxiliares en la creacion de nuestro proyecto grafico son las redes y tramas.

"Se le da el nombre de red a la estructura construida a partir de planos grdficos regulares.
El orden estructural de estas redes esta determinado por la simetria y en los huecos caben
cuadrados o tridngulos equildteros o figuras derivadas de la union de estas.” R. Puente ¢
"Denominamos trama a la estructura o armazon que se obtiene al cruzar lineas en dire-
cciones opuestas ya sea de 60° o 45°. Estas estructuras son como un armazon de lineas
articuladas que se apoyan entre si, para equilibrar visualmente o como esquema de dis-
tribucién.” “® R. Puente. :

Es el esqueleto estructural cuya funcién sirve de apoyo en el seccionamiento del espacio.
Esta red generalmente corresponde a estructuras geométricas conformadas a partir de los
planos béasicos conocidos; cuadrados, tridngulo y circulo.

Las estructuras lineales a 60° y 45° son reticulas formadas por lineas que se cruzan y for-
man espacios que se repiten llevando cierto orden (las formas que tienen estos espacios se
llaman médulos). La estructura con lineas a 60° es muy dinamica y variada por estar for-
mada por lineas diagonales que forman tridngulos equildteros. Y la estructura a 45° es una
estructura dindmica por su inclinacion; se puede combinar con la estructura circular.

TAVAVAVAWAN /\N/\/\/\/\

Figura # 24 Ejempio de red y trama.

Ademais se encuentra otro elemento para una composicion equilibrada y arménica; la seccion
aurea.
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@B» Secccion aurea.

La seccion éurea es una proporcion geométrica descubierta por los griegos que se
relaciona con una secuencia numérica llamada numeracién Fibonashi.

Para Santos Balmori * "La localizacién de la seccion durea en una linea se obtiene divi-
diendo ésta en un punto exacto donde se equilibra su media y extrema razon. En otras pa-
labras: se trata de dividir una linea cualquiera en dos partes desiguales, de manera que el
trazo mds corto sea, en comparacion al mayor, igual que éste es en comparacion al total.”
Pablo Tosto “*“ en su libro "La composicién durea en las artes pldsticas” afirma: "La pro-
porcidn durea es el equilibrio de las diferencias. Es ademds mesura, economia y simpleza.
El ritmo es una especie de secuencias de espacio, fraccionando magnitudes dureas. La pro-
porcion durea estad presente en todo el universo."

El nimero de oro en geometria es la proporcion o seccion aurea.

La serie de numeros naturales: 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9, etc., tienen cada uno de ellos una
unidad més que el anterior y una menos que el siguiente; estableciendo una relacion igual y
constante. Si esta serie se hace en razon de que cada término sea igual a la suma de los ante-
riores, se obtendra entonces una serie asimétrica, pero armonica, por ser proporcional. Asi
se forma la famosa serie de Fobonashi: 1, 2, 3, 5, 8, 13, 21, 34, 55, 89, 144, 233, 377, etc.

Si se divide el denominador por el numerador a partir de 21/34 aparece una cifra constante,
que es el nimero de oro: 1.618. Si se procede a la inversa se pasa a otra cifra también cons-
tante: 0.618, que en cuanto a proporcionalidad representa lo mismo.

Para obtenerla en una recta, se necesita dividir su dimension entre 1.618 o en formas
geométricas siguiendo los siguientes pasos:

a) Teniendo la recta AB, se traza una perpendicular en uno de sus extremos.

b) La recta AB se divide a la mitad y se obtiene el punto C.

B ls

¢) Haciendo centro en B con el compés se traza un arco de radio CB obteniendo el punto D.
d) Se une A y D con una recta y apoyando el compas en 1), con radio DB se traza un arco
y se localiza el punto E sobre la recta trazada.

e o |2
(1,

e) Teniendo AE como radio se apoya el compas en A y sobre la recta inicial se localiza el
punto F que nos representa la seccion aurea de la recta inicial.

le D

\
i
|
1
F

¢ B

Se ha explicado una manera de obtener la seccion durea de cualquier recta. Pero ademas
Santos Balmori plantea otra manera; obtener la zona durea de un rectangulo.
A continuacion se explicara la manera de realizarla.
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a) Primero en un rectangulo, cualquiera; en el cual sus & Y ’
dimensiones son: ancho y altura; se traza una diagonal
que lo cruza. Rectangulo ABCD, diagonal CB o AD.

b) Pero si la dimension CD sea transporta a AC, con
ella se podra trazar el cuadrado FGCD, formando asi
la dimension menor del rectangulo.

¢) En este cuadrado se podra trazar la diagonal FD, que 4 3
cruza la diagonal CB, del rectangulo total, en un punto
H mateméiticamente exacto.

punto, consecuencia de las dimensiones del rectdngulo.

A v
F
d) Partiendo de este punto H, de manera perpendicular :
a los lados del rectangulo, se obtendréd cuatro rectan- ¥
gulos intimamente relacionados con el origen de ese
¢ °

e) Asi se obtendra los puntos 1234 que daran las diago-
nales de los dngulos.

)

X
)‘\’

%

f) Estos a su vez dan ocasién a otras diagonales y a ) Foanl ‘l’ A
otros puntos de prolongacidén sobre los lados del rec- Lo ‘.‘ ‘}"\\
tangulo que se aprovecha para ligarlo a su vez, a los * s AN AN

-angulos rectos del rectangulo total.

?*‘\74 g‘}f
P

g) Dando el punto de partida para crear ciertas diago-
nales y verticales de manera estética y dindmica.

Los métodos presentados son utilizados para la distribucion estatica y equilibrada de los
elementos del alfabeto visual en la composicion. En breve se expone un elemento de suma
importancia dentro de la comunicacion visual; el color.
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g Color.

"El color no es nada mas que luz de una longitud de onda o frecuencia especial.
[Cs';:anto mds alta es la frecuencia (mds corta la onda), mas potente es la luz.” Cook y Fleury
La percepcion del color estd asociada con la luz y con el modo en que ésta se refleja.
Cambia cuando se modifica una fuente luminosa, o cuando la superficie que refleja la luz
esta manchada o revestida de un pigmento diferente.
"Los colores que percibimos no existen en la superficie de los cuerpos, sino que se elabo-
ran en el propio ojo. Nuestra experiencia del color es una sensacién que se transmite me-
diante energia en forma de radiaciones luminosas que se hallan dentro del espectro visi-
ble.” “® Tom Porter, Bob Greenstreet.

Dependiendo de la fuente de luz los objetos reflejan diferentes tonos de color. La luz natu-
ral del sol es una luz blanca que hace ver los objetos de un determinado color.

Cuando se utiliza los colores se necesita saber de donde surgen los colores y cuél es la
relacion que existe entre cada color.

Newton ordené hace cerca de doscientos afios, los colores y sus mezclas en un circulo en el
que los tonos van surgiendo a ambos lados de los colores primarios. Esto lo hizo en un cuar-
to oscuro dejando pasar s6lo un hilillo de luz, pudo reproducir los colores del espectro.
Véase figura # 27. Estos son purpura, rojo, amarillo, verde, cyan, y azul oscuro.

Figura # 27 Nacimiento del color.

José Parramén “” en su libro "Teoria y prdctica del color” organiza los colores de la
siguiente manera:

a) Colores luz.
Cuando se intercepta un rayo de luz con un prisma se consigue descomponer la luz blanca
en los colores del espectro. (Parpura, rojo, amarillo, verde, azul cian, azul oscuro).
Colores luz, colores proyectados mediante haces de luz, imitando con ellos los efectos de la
luz misma. Entonces de un color luz afiadimos otro color luz, la mezcla resultante ha de dar
forzosamente un color luz mas luminoso, mas claro. La suma del color luz verde y del color
luz rojo ha de proporcionar un color luz mas claro: el amarillo. Ademas se sabe que de los
seis colores del espectro solo tres (rojo, verde y azul oscuro) recomponen la luz y mezclan-
do estos tres colores con parejas se obtienen los tres restantes (azul cyan, pirpura, y ama-
rillo).
Colores luz primarios: rojo, verde, azul oscuro.
Colores luz secundarios:
Luz verde + luz roja = amarillo.
Luz azul + verde = azul cyan.
Luz roja y azul = parpura.
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Cuando la luz "pinta", lo hace sumando rayos de luz de distinto color, por adicién o sin-
tesis aditiva.

Sintesis aditiva: Teéricamente consiste en la actuacion conjunta de estimulos sobre la reti-
na. Para obtener el color secundario luz amarillo, la luz suma el color rojo al color verde,
que al ser mezclado proporcionan un color (una luz) mas claro: amarillo, obtenido por suma
o sintesis aditiva, de los colores luz, rojo y verde.

Cuando se pinta con colores, se hace sustrayendo, obteniendo estos colores por resta o sin-
tesis sustractiva.

b) Colores pigmento.
Son sustancias colorantes de origen animal, vegetal, o mineral; gracias a estos medios
disponemos de material para producir diversas sensaciones de color.
Al momento de pintar colores, se hace sustrayendo luz, obteniendo colores por resta o sin-
tesis sustractiva.
Sintesis sustractiva: Se refiere a quitarle luminosidad o saturacion a un color al agregarle
otro. En la sintesis sustractiva del color, los colores basicos son el azul, el amarillo y el
rojo, tradicionalmente se les ha llamado colores primarios, por no surgir de ninguna mez-
cla, al reunir uno con otro se obtienen los colores secundarios que son el verde, el pirpura
o violeta y el anaranjado. Al mezclar los colores primarios con los secundarios se obtienen
los colores terciarios o matizados; el nombre de cada color se designa utilizando los nom-
bres de los colores que forman cada color.
Para obtener el secundario pigmento verde, mezclamos azul cyan y amarillo. Respecto a los
colores luz, el azul absorbe el rojo y el amarillo absorbe el azul. El unico que ambos refle-
jan es el verde, obtenido por resta de azul y rojo.

:

1.Amarillo
2.Amarillo anaranjado
3.Anaranjado
4.Rojo anaranjado
5.Rojo

6.Rojo violeta
7.Violeta

8.Azul parpura
9.Azul

10.Azul verdoso
11.Verde
12.Amarillo verdoso

Figura # 28 Circulo cromético.

Wocius Wong “® habla del color en la siguiente manera: "Nuestra idea comin del color se
refiere a los colores cromaticos, relacionados con el espectro que puede observarse en el
arco iris."

Todo color croméatico puede describirse de tres modos: tono, valor e intensidad.

a) Tono.
El término se define de la siguiente manera: "Es el atributo que permite clasificar o deno-
minar los colores.”
Se confunde este término con el de "color”. Su descripcién es mas exacta si se identifica su
inclinacion al tono por ejemplo; rojo anaranjado, azul violaceo, etc. El rojo, azul y ama-
rillo son los tonos primarios; el anaranjado, el verde y el violeta son los tonos secundarios.
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Los tonos analogos son también aquellos que

tienen un tono comin como por ejemplo el Colores primarios

Rojo

azul, que se puede mezclar con otros colores Azul Amarillo

para crear una serie de colores azules.

La naturaleza no proporciona los pigmentos
necesarios para describir todos los tonos del
espectro; en consecuencia, se debe elegir pig-
mentos que se ajusten estrechamente a los
tonos estandar.

El rojo, el amarillo y el azul son los tres tonos
primarios, y el naranja (mezcla de rojo y
amarillo), el verde (mezcla de amarillo y azul)
y el purpura (mezcla de azul y rojo) son los Purpura Verde Naranja
tonos secundarios. Estos constituyen los seis

tonos bésicos. Colores secundarios

Figura # 29 Tono.

b) Valor.
"El valor se refiere al grado de claridad o de oscuridad de un color”. ' Un color de tono
conocido puede describirse mas, precisamente calificandolo de claro u oscuro. El valor
puede ser manipulado para mantener una intensidad maxima o para reducirla a un minimo.
Un tono debe tener un brillo considerable, si se quiere manipular su valor considerando la
intensidad maxima. Se afiade blanco para obtener grados de valores mas claros, y negros
para obtener grados mas oscuros, pero nunca se afiaden juntos el blanco y el negro.

Figura # 30 Valor.

¢) Intensidad.

La intensidad de un color es cuando: "Se relaciona al grado de pureza que este tenga.
Los colores de fuerte intensidad son los mas brillantes y vivos, los de intensidad débil son
apagados, contiene una alta proporcion de gris.

El valor es la clave para comprender la intensidad, porque el equivalente de valor de un
tono ha de quedar determinado antes de que la intensidad sea manipulada con eficacia. Una
manera de establecer el equivalente de valor de un color consiste en colocar una muestra de
ese color junto a cada grado de la escala de gris. Los grados que de forma obvia resultan
demasiados oscuros o demasiados claros pueden eliminarse rapidamente. El equivalente de
valor del color es el grado que no parece mas claro o mas oscuro que la muestra.

n (T1)

Figura # 31 Intensidad.
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Contrastes simultidneo.

"El contraste simulténeo se refiere a los cambios aparentes de tono, valor y/o intensidad
que son creados por colores contiguos.” ™ Se produce un cambio de valor o intensidad
debido a que el ojo genera un color complementario que influye en el color original.

"Un color cualquiera resulta mds oscuro cuanto mds claro es el color que lo rodea. El
mismo color resulta mds claro cuanto mas oscuro es el color que lo rodea” ™ Parramén
El contraste simultdneo ocurre cuando un color envuelve a otro, el color envuelto es alte-
rado por el color envolvente.

Un color circundado muestra un cambio porque se "funde” 6ptimamente con el complemen-
tario del color circundante. Los colores complementarios son aquellos que sumados, con-
tienen los tres colores basicos, forman un contraste muy fuerte y se encuentran opuestos en el
circulo cromético: cuando mezclamos dos colores complementarios se neutralizan reciproca-
mente y se obtiene un gris verdosos o un color pardo. Se puede formar un contraste colocan-
do juntos a dos colores distintos, pero los colores complementarios tienen el mayor contraste
de tono. Se puede obtener un contraste complementario con colores que no estén estricta-
mente opuestos en el circulo cromatico.

Los tonos diametralmente opuestos en el circulo de color se denominan tonos complemen-
tarios. En el circulo anterior (figura # 28), contiene tres pares de tonos complementarios:
Rojo y verde. Amarillo y purpura. Azul y naranja.

ol 1 1
l

Figura # 32 Ejemplo de contrastes simultaneos.
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Un punto muy importante a tratar dentro de los colores son los siguientes; el negro, que es
la ausencia de color, y el blanco, el més claro de los colores.

"El negro, es el mds oscuro de los colores concebibles se aplica con suma eficacia a una
superficie, porque borra aquello que la cubria originalmente.”

"El blanco, el mas claro de los colores concebibles, también es opaco, pero debe aplicarse
en espesor si se desea cubrir una superficie.” ¥

Sin embargo, el blanco es ideal como super-
ficie para recibir colores, porque puede
mostrar las manchas més tenues y no distor-
siona los colores, aunque los oscurece lig-
eramente. Ni el negro ni el blanco pueden
producirse mediante una mezcla de otros
pigmentos. El negro y el blanco, utilizados
juntos, crean el contraste de tonos mas
acentuado con un méximo de legibilidad y
economia de medios. Son ideales, en conse-
cuencia, para esbozar, dibujar, escribir e
imprimir. En la mayor parte de los casos, el
negro constituye la marca y el blanco la
superficie, de acuerdo con la tendencia a
entender las formas negras, espacios positivos y las formas blancas espacios negativos. Las
imagenes negras sobre fondos blancos, la inversion de esos dos colores sugiere irrealidad, y
crea a veces un disefio denso o pesado.

Figura # 33 Ejemplo de positivo y negativo.

La mezcla de pigmentos negros y blancos en prc;yorciones variables produce una serie de
grises. Esos grises, junto con el negro y el blanco, ¢2n denominados colores neutros.
Se ordenan en escala de gris y son nueve gradacionesiiv'Jidas en tres.

» T

1. gris oscuro: 2. gris intermedio: = " 3. gris claro:
a). 90% de negro a). 60% de negro a). 30% de negro
b). 80% de negro b) 50% de negro b). 20% de negro
¢). 70% de negro ¢). 40% de negro c). 10% de negro

Figura # 34 Escala de grises.

Tratado el tema de los colores, por consiguiente se pasa al tema de las texturas.
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<&@P» Textura.

"La textura es el elemento visual que sirve frecuentemente de doble de las cuali-
dades de otro sentido, el tacto. Pero en realidad la textura podemos apreciarla y recono-
cerla mediante el tacto, la vista, o ambos sentidos.” " Doris A. Dondis
Es posible que una textura no tenga ninguna cualidad tactil, y sélo las tenga Opticas, como
las lineas de una pagina impresa, el dibujo de un tejido de punto o las tramas de un croquis.
Cuando hay una textura real, coexisten las cualidades tactiles y Opticas, por separado y
especificamente, a diferencia del tono y el color que se unifican en un valor comparable y
uniforme; permitiendo una sensacién individual al ojo y a la mano, aunque proyectamos
ambas sensaciones en un significado fuertemente asociativo. La textura estd relacionada
con la composicién de una sustancia a través de variaciones diminutas en la superficie del
material.

Las texturas pueden ser clasificadas en dos categorias:

a) Visual o geométrica: Es la clase de textura que puede ser vista por el ojo y puede evo-
car sensaciones tactiles. Cuando se representa sobre una superficie de trabajo repeticiones
ritmicas de médulos o elementos que solo pueden ser captadas por la vision y que no
responde al tacto. Se puede crear trazando lineas muy juntas (ashurado) sobre la superfi-
cie del plano, de tal manera que se obtiene una zona con un tono parejo formada por la uni-
formidad de las lineas. Puede realizarse con negro sobre blanco o blanco sobre negro,
obteniéndose una trama que sera clara u oscura, segun la proporcion de las areas negras
respecto a las blancas en la combinaciéon. El mismo efecto también puede lograrse con
finos trazos en negro y blanco consistentes en ordenaciones regulares de planos, lineas o
puntos.

b) Tactil u orgdnica: Es el tipo de textura que no sélo es visible sino que puede sentirse
por medio del tacto. Cuando esas superficies de trabajo representan composiciones grafi-
cas, con una constante armoénica que responda tanto al tacto como a la vision, claro esta,
que de acuerdo a la propiedad del material que puede ser suave, aspero o rugoso. Las tex-
turas organicas existen en las superficies naturales de los distintos materiales, en artes
plasticas por ejemplo, al realizar un grabado se aprovecha la textura natural de la madera
para darle atributos plasticos al mismo.

El plano adquiere peso y caracter al ir agregando texturas, con ésta se obtiene un elemento
que enriquece plasticamente la superficie de un plano, como lo muestra la figura # 35.

Visual  Tactil

Figura # 35 Ejemplo de texturas.

Ahora toca el turno a un elemento sumamente importante dentro del alfabeto visual, se trata
de la tipografia, la cual puede aportar una gran ayuda en este proyecto grafico.
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<d» Tipografia.

"La tipografia es el resultado de sucesivas reinvenciones formales de las letras, y
se ha desarrollado a través del tiempo como consecuencia de una serie de factores histori-
cos, sociales, politicos y tecnologicos, ajustandose a las necesidades estéticas del hombre,

. A i . - w (16) :
siempre en funcion de hacer mds eficaz la comunicacion del mensaje escrito Lewis
Blackwell.

Miiller -Brokmann y Jorge de Buen Unna, plantean que una tipografia funcional contempla
los siguientes elementos:

a) Métrica. La métrica tipogrifica se refiere a un conjunto de medidas que permiten
manipular las letras y las palabras para componer un texto. Cuando se logra una relacién
armoniosa entre estos factores, se obtiene legibilidad y amenidad de la composicién. Las
unidades de medidas basicas en tipografia son la pica y el punto. El sistema de medidas
tipogréficas se basa en la unidad del punto. Seis picas o 72 puntos equivalen a una pulga-
da, doce puntos una pica. Los puntos se utilizan para medir el cuerpo y el interlineado; las
picas se usan para medir la longitud de las lineas.
b) Interlineado. Espacio existente entre lineas de texto. Si un interlineado es reducido, el
lector debera esforzarse para distinguir una linea de otra. En cambio, si es demasiado espa-
cioso, el lector tendra dificultades para localizar la siguiente linea. Las lineas demasiado
proximas entre si, perjudican la velocidad de la lectura puesto que entran al mismo tiem-
po en el campo 6ptico el renglon superior y el inferior. Lo mismo puede decirse del inter-
lineado excesivo, al lector le cuesta encontrar la unién con la linea siguiente, la inseguri-
dad crece y el cansancio se presenta.

c) Espaciado. Espacio existente entre las palabras. Da legibilidad y ritmo a las palabras,

para que las letras progresen de forma natural dentro de las lineas de texto. Un espacio
excesivo entre las palabras rompe la textura homogénea del texto, y estas quedan
desunidas, en cambio con un espacio dgmasiado pequefio no diferenciamos unas de otras.

El espaciamiento entre letras se llamaywosa. Las minusculas deben llevar el espaciado

normal que les corresponda. Las alteraci<a:s en la prosa no sé6lo reducen considerable-
mente la legibilidad, sino que salpica de "m.i"as” blancas lo que deberia ser una super-
ficie perfectamente homogénea. "El uso cuidadéso del espaciamiento de las palabras, las

" letras y los signos de puntuacion puede dar como resultado una gran diferencia en el

aspecto del texto.” ™ Jonh Lewis.
d) Letra base y le/ras de resalte. Como letra base se entiende la que forma el volumen
principal de un material impreso. Por letra de resalte, las palabras o partes de frase que se
destaca del texto por su disposicioén especial, llamativa, por tipos de letra mayor, en negra
o cursiva. La forma de destacar depende del problema planteado en cada caso. Cuando se
pretenda una unidad en el tipo de letras, los titulares habran de componerse en el mismo
tipo de letra. En ningin caso se mezclaran letras de distinta familia. "Se entiende por ti-
tulares cualquier tipo de composicion de tipos que tenga como fin atraer la atencion. En
todos los tipos de anuncios publicitarios, es preciso atraer la atencion del lector, intri-
garlo y convencerlo de que lea el mensaje.” "™ Jonh Lewis.
e) Ancho de columna. Un texto debe leerse con facilidad y agrado. Esto depende, del
tamafio de los tipos de letras, de la longitud de las lineas y del interlineado entre éstas,
ademas del ancho de la columna. La anchura de la columna tiene que ser adecuada al
tamafio del cuerpo de la letra y de la cantidad de texto. Como regla se establece que una
anchura de columna favorable se da cuando se colocan por término medio, diez palabras
por linea. Las columnas demasiado anchas cansan el ojo y las columnas demasiado estre-
chas son perturbadoras por interrumpir el flujo de la lectura.

Interlineado

Espacio existente entre lineas de texto. Espacio existente entre lineas de texto.
Si un interiineado s reducido, el lector deberd Si un interlineado es reducido, el lector debers
esforzarse para distinguir una linea de otra. i
o comibiin & o8 iad 080, ¢l 16ct esforzarse para distinguir una linea de otra.
tendré dificultades para localizaria. En cambio, si es demasiado espacioso, el lector

Figura # 36 Interlineado.

1 omide)

45



Espaciado

Espacio existente entre lineas de texto.

Siuninterlineado esreducido, el lector deberd esforzarse para
distinguir una linea de otra.

Encambio, si es demasiado espacioso, el lectortendréd dificultades
paralocalizar lasiguiente Iinea.

Espacio existenie entre lineas de texio.
Si un interfineado es reducido, el lector deberé esforzarse para distinguir una linea de otra.
En cambio, si es demasiado espacioso, el lector tendrd dificultades pera localizar la siguiente linea.

Figura # 37 Espaciado.

Una familia tipogréfica se construye entre cinco bases principales. La mayoria de los ca-
racteres descansa sobre la linea estdndar. Por encima de la linea estdndar hay cuatro:

e La linea de la equis. (a)

e La de las mayuasculas. (b)

e La de las ascendentes. (c)

e La linea de las descendentes. (d)

natomia

Figura # 38 Elementos de la tipografia.

La estructura de las letras del alfabeto permanece constante, sin importar el tipo que se use,
dicha estructura esta compuesta por distintas partes, que se utilizan para construir las for-
mas de las letras. Sin embargo, estas pueden expresarse de maneras muy distintas, segun las
caracteristicas propias de la tipografia.

2) Un trazo horizontal del mismo espesor que uno vertical parecera mas grueso, por lo que
los trazos horizontales de las letras A, H, T, son mas delgados.

b) Las letras de las curvas como la O, Q, C, deben ser un poco mas altas que la altura de
la X para que no se vean més pequefias.

c) Para que la letra O parezca 6ptimamente de grosor uniforme, hay que adelgazar las
zonas altas y bajas.

d) El asta vertical de las letras como E, B, R, H, F, debe adelgazarse, ya que al poseer
astas horizontales pareceran mas gruesas que el asta de la I.

e) Para dar efecto rectilineo a las astas de las letras, estas serin ligeramente curvadas.

f) Letras como la E o la L maytsculas parecerin més altas que la I o la H, por lo que
deberan reducirse las primeras y alargarse las segundas.

g) Las letras son arquitecturas complejas como la W, Z, X, K, M, B, que poseen multiples
angulos, se ven excesivamente densas, por lo que también es conveniente adelgazar tra-
zos y vaciar éngulos.

Conocer este vocabulario ayudara a apreciar la complejidad de nuestro alfabeto y entender
como funciona. 7
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Anatomia
Ascendente ?

Asta
montante
Vértice

Barras
transversales

Barra 4 4
Patin— Cuello nemate

Cartela

remate Ojal  pescendente

Figura # 39 Anatomia tipogréfica.

Anatomia Ascendente

lanco
nterno

Terminal Brazo

entre o Cola

lanco panza Cola Egertical curva

iy d ﬁglinado

Anillo

Figura # 40 Anatomia tipogréfica.

La buena comunicacion tipografica es inteligente. Ayuda al lector a asimilar y entender el
mensaje.

El objetivo de toda comunicaciéon impresa debe ser la tipografia amiga del lector. La ma-
nera mas facil de lograr esto, es considerar las necesidades del usuario final. La mejor
tipografia siempre se dispone y se adapta a las necesidades del lector. Allan Haley, ©®°
plantea algunas caracteristicas para una mejor aplicacion y entendimiento de la tipografia.

2) La relacién visual. La informacion debe ser analizada y graduada por orden de sig-
nificacion, antes de que pueda ser absorbida y aplicada. Semejante tarea exige tiempo,
esfuerzo y concentracion de parte del lector. Se debe identificar la importancia relativa de
los distintos elementos en una pieza de comunicacion grafica por la forma en que se mane-
jan los tipos. El cuerpo y el peso de los tipos, su ubicacion en la pagina, etc., pueden
establecer con facilidad relaciones de rango e importancia. Dos son las ventajas que se
obtienen al manejar los tipos con légica y con un poco de imaginacion: las relaciones
informativas se entienden a primera vista y la comunicacion parece més vivaz y atractiva.
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b) La estructura clara. No es divertido estar perdido en un documento de muchas pagi-
nas. La disposicién tipografica que forma secciones, subpuntos, capitulos, etc., dis-
cernible a primera vista, es siempre la mejor. Los cambios l6gicos del tipo de letra, los
signos de referencias, el material recuadrado, un formato sistematico, y el uso inteligente
del color, todo ello contribuye a la confianza y comprension del lector.

¢) La segmentacién. Se puede imaginar que tan dificil seria usar un diccionario si estu-
viera dispuesto como un texto corrido. (Toda la informacién seguiria estando alli, pero
no habria pistas tipogréficas o segmentacion para ayudar al lector) Es probable que, sin
las pistas, los diccionarios no se usaran mucho. Todas las formas de presentacion tipogra-
fica pueden beneficiarse con las pistas y la segmentacion. Si se las incluye como parte
del proceso de disefio mediante el manejo simple de los tipos de letra, los elementos
tipograficos y el color, el resultado final sera que los componentes individuales se pueden
presentar con facilidad, y ser aceptados.

d) Las puertas seductoras. Los titulares, los subtitulos, el uso del espacio en blanco, y
hasta el uso del color pueden ser seductoras puertas de entrada. Estos elementos pueden
llamar facilmente la atencion hacia el texto, y aquello que es mas importante aun, esti-
mular la lectura.

e) La perceptibilidad. Las seiiales de transito son lo bastante grandes como para ser vis-
tas a distancia, ubicadas en un lugar esperado y reconocibles en cuanto a forma y color.
Como cuando se maneja por un camino, la lectura de un documento impreso mejora me-
diante el uso adecuado de sefiales de transito tipograficas. Las nuevas sefiales se revelan
cuando llegamos a ellas, a medida que el texto se lee y se vuelven las péaginas.
Obviamente, las sefiales son mejores cuando estan colocadas donde los lectores las espe-
ran, y creadas de manera tal que los lectores puedan reconocerlas facilmente. Bien mane-
jadas, estas seiiales tipograficas ayudan tanto a la legibilidad como a la comprensién.

Hasta aqui, se han presentado los cédigos del alfabeto visual, desde la composicion hasta
la tipografia, pasando por elementos muy importantes para el proyecto como son, el color,
iz linea, el punto, el plano, las reticulas y la seccién durea. Todos estos elementos son de
sura ‘nportancia para la aplicacién de un soporte grafico dentro de la comunicacién visu-
al; dc;..diendo el resultado de la investigacion, seran aplicados mas adelante.

Por otra parte se ha dejado en claro, la definicion de comunicacién y sus componentes, asi
‘como los modelos que has surgido dependiendo el tipo de comunicacién a explicar.
Mostrando las bases de toda comunicacién de masas, lo cual sera de gran utilidad porque se
dirige a una comunidad especifica; se abordé el tema del publico, y de las estrategias de
comunicacion.

En general se ha abordado el tema de la comunicacion, desde lo basico y elemental hasta lo
especifico; llegando a la comunicacidn visual,

Mais adelante se transmitira la informacién correspondiente a las relaciones publicas, ya que
el presente proyecto estad enfocado en dos temas principales; la comunicacién grifica y las
relaciones publicas.
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Relaciones Publicas.

z ojmide)



"En los diversos aspectos de la vida social, se plantea la urgente necesidad de
comunicacién, para establecer contactos entre los diferentes grupos a fin de poder alcan-
zar la debida comprension y establecer una convivencia mds arménica.” "

@D Definicion.

Salvador Mercado dice: "Relaciones Publicas es, en cierta forma, delinear la per-
fecta relacion social de una empresa o de una institucion con todas aquellas personas que
constituyen el medio en que se desarrollan sus actividades: es decir, el publico." *?
Thomas L. Greenbaum afirma que: "Es el uso gratuito de los medios de comunicacién como
parte de la firma para dar a conocer sus actividades profesionales. Suele incluir programas
que despierten el interés de los medios de comunicacion (periddicos, television, revistas,
radio) y que los lleven a publicar noticias sobre su trabajo.” **

Asi Phillip Kotler sefiala que: "Es la funcion administrativa que evalua las actitudes del
publico, identifica las politicas y procedimientos de un individuo o compafiia que tenga
interés publico, planea ejecutar un programa de accion destinado a conseguir la compren-
sion y aceptacién del publico.” ™

Jorge Rios afirma en su libro "Relaciones Piblicas”, 1o siguiente: "Las relaciones publicas
es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacién para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros de la organizacion, y entre la orga-
nizacion y los demds sectores de la opinion publica o "publicos", tales como proveedores,
clientes, inversionistas, gobierno y publico en general, a fin de proyectar ante ellos una
imagen favorable de la organizacion que contribuya al alcance de los objetivos de ésta.” **

Por ultimo John Marston dice: "Las Relaciones Publicas son la comunicacion planificada y
persuasiva destinada a influir sobre un publico considerable" **

Atento a lo anterior las Relaciones Publicas son las actividades encaminadas a cultivar de
manera humana las limitantes de indole laboral entre los miembros de una comunidad
cualquiera que ésta sea.

‘Las Relaciones Publicas abarcan los siguientes elementos:

a) Un esfuerzo planificado o funcién administrativa

b) La relacién entre una organizacion y sus publicos.

¢) Evaluacién de las actitudes y opiniones del publico.

d) Las politicas, procedimientos y acciones de una organizacién en cuanto se relacionan
con esos publicos de la organizacién.

e) Pasos adaptados para asegurar que esas politicas, procedimientos y acciones sean de
interés publico y socialmente responsable.

f) Ejecucién de un programa de accién, de comunicacién o ambos.

8) Desarrollo de simpatia, buena voluntad, entendimiento y aceptaciéon como el principal
resultado final que se busca con las actividades de Relaciones Publicas.

Las Relaciones Piblicas ocupan hoy dia uno de las divisiones méas importantes dentro de
cualquier campo cientifico o técnico, ya que la vida humana no existe como un hecho
biol6gico sino como un valor espiritual de cultura y de comunicacion permanente. De esta
forma se resalta la importancia de las actitudes piblicas que han tenido aceptacion, gracias
a los benéficos resultados alcanzados en el desarrollo de las empresas.

z ojnnde)



@ Funcion.

Las relaciones publicas buscan que los piblicos que interesen a una organizacion,

se formen una buena imagen y/o una opinién acerca de ella, que influya favorablemente en
sus actitudes hacia la misma. La influencia que ejerce la opinion publica en las actividades
humanas se reconocié desde hace muchos siglos, y tan pronto como se advirtié su poder,
surgieron précticas tendientes a modificarla,
Para Phillip Kotler su funcién es: "Para concentrarse en la empresa, se requieren las mis-
mas capacidades y recursos: conocimiento de las necesidades del publico, de sus deseos y
psicologia; técnicas de comunicacion; saber disefiar y realizar programas que influyan con
el comportamiento. Las semejanzas entre mercadotecnia y relaciones publicas han hecho
que algunas firmas combinen ambas funciones bajo un mismo control.” *”

La funcién se desempeiia al evaluar las actividades del publico y al comunicar la opinién
del mismo a los lideres o a la administracion de las organizaciones, las politicas y los pro-
cedimientos se comparan con estas actividades y opiniones del publico, cuando sea nece-
sario, tal vez deban cambiarse o modificarse estas politicas y procedimientos si no con-
cuerdan con el interés publico. Entonces, los responsables de la funcion de las relaciones
publicas ponen en practica un programa planificado que incluye la comunicacion de
acciones y politicas del piblico de una organizaciéon para dar origen a la buena voluntad, el
entendimiento y la captacion.

Todas las organizaciones, sean del tipo que fueren (empresas privadas, gubernamentales,
organizaciones benéficas), se desenvuelven en un medio en el que estan rodeadas por un
gran publico compuesto de diversos grupos o sectores de personas, que de una manera u otra
influyen en el desarrollo de sus actividades.

A estos grupos se les denomina "piublicos" y se clasifican en:
a) El propio personal de la empresa (publico interno).
b) Los accionistas, inversionistas en general, organizaciones financieras.
€) Los clientes.
. d) Los proveedores.
€) El gobierno.
f) Los medios de comunicacién y el piblico en general (comunidad).

Muchas organizaciones practican la funcidén de las Relaciones Publicas aun cuando no
tengan un programa organizado para ello. Podriamos decir que existen tres formas basi-
cas de establecer la funcidn:
a) Mediante un departamento, division o persona especial dentro de la organizacion, que
sirva exclusivamente a ella.
b) Mediante la contratacién del servicio de una organizacidn asesora independiente, espe-
cialista en relaciones publicas, que sirve a diferentes clientes.
¢) Mediante la combinacién de las formas anteriores.

No importa cuél de estas tres formas se emplee, en todos los casos los encargados de la fun-
cion de las relaciones publicas actiian como especialistas asesores (staff), de toda la orga-
nizacion, a través de sus altos directivos. Esto es, los especialistas encargados de relaciones
publicas no van a ser los Gnicos y absolutos responsables de esta funcién, en virtud de que
existen diferentes departamentos o divisiones de la organizacién cuyas actividades pueden
afectar favorable o desfavorablemente la imagen de la misma. Por lo tanto, en un momento
dado ellos también necesitaran realizar labores de relaciones publicas, en las cuales deberan
ser asesorados por especialistas.

Por ultimo se concluye que las relaciones publicas deben ser llevadas a cabo por toda la
organizacion, aunque asesorada por un 6rgano especialista, ya sea propio o externo, que,
ademas de dar asesoramiento, realice directamente por su cuenta actividades tendientes a
proyectar una imagen positiva de la organizacion.

Toda empresa, al surgir en la sociedad, crea una imagen, la cual muchas veces no coincide
con la proyeccion verdadera, ya que la aparta del publico, desvirtuandola de los objetivos
para los que fue creada; sin embargo, no se debe olvidar que las empresas existen para
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servir al conglomerado social en la que se desenvuelven, obteniendo por ello utilidades, por
lo que, es necesario sefialar claramente las necesidades que va a satisfacer.

Para inspirar confianza y fomentar el apoyo del publico y de los trabajadores hacia la
empresa, es necesaria una actitud limpia, firme, clara y decidida. Cuando no se cumple con
ello, se crea resentimiento y temor tanto entre los favorecedores como entre los traba-
jadores, por lo que la difusion de la imagen de la corporacion debera ir de acuerdo con la
mente de la gente a la que se dirige.

Cuando se haya logrado construir la imagen real, serad necesario mantenerla al dia, mediante
planes constantes, en los que se consideren los cambios que impone la dindmica de los
negocios en el transcurso del tiempo.
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@ Objetivos.

Cualquier empresa necesita de las relaciones publicas para cumplir sus objetivos
con mayor facilidad y rapidez. Dichos objetivos deben estar encaminados a que la empresa
proporcione el servicio mas eficiente, a través de todos sus componentes, para darle a cada
dia mayor fama ante el piblico y sus propios empleados, mejorando cada vez mas la cali-
dad de lo producido, buscando el abatimiento de los costos, para mejorar los precios, a fin
de ser aun mas favorecidos por los consumidores, no olvidar que entre mas familiarizados
estén con la buena reputacion y el nombre de la empresa, mayor seré la capitalizacion de la
compaiiia, no importando que trate o no directamente con el publico, ya que toda la gente
es influenciada por el prestigio, al decir cualquier contacto comercial; la preferencia de un
nombre se toma como un signo de éxito, ya que la reputacioén en la industria no puede ser
obtenida a titulo gratuito, se trate de un producto popular o de lujo, el buen nombre le ayu-
daré a aumentar sus ventas, conseguir mejores distribuidores, lograr personal més capacita-
do, incrementar el valor de sus acciones y competir airosamente con los deméds productores,
resultando més sencillo lanzar al mercado nuevos productos.

El objetivo final de las relaciones publicas es lograr que sea positiva y se acrescente como
tal, a fin de que influya en los diversos publicos para que sus actitudes hacia la organizacién
sean favorables a ella, ayudando asi, a que ésta alcance sus objetivos.

Jorge Rios *® explica: "Es preciso aclarar que para lograr su objetivo las relaciones publi-
cas deben basarse en el establecimiento de una comunicacion reciproca sincera entre la
organizacion y sus publicos. En esta comunicacion es esencialmente importante que la
organizacion se dirija siempre a los "publicos" con la verdad y no tratando de crearles
ideas y opiniones favorables a la organizacion, pero que realmente son falsas.”

Los objetivos fundamentales de la empresa deben ser conocidos, tanto por los empleados
como por el pablico y es a través de las relaciones publicas que se les debe dar la difusion
necesaria.

Salvador Mercado ® clasifica los objetivos en internos y externos.

Internos.
La compaiiia necesita que sus trabajadores y empleados sejan:

a) Qué produce la empresa y para qué sirve.

b) La aceptacion que tiene el producto o servicio entre los consumidores.

€) Que se busca crear un ambiente saludable en el que se pueda desarrollar la empresa.

d) Que se propone realizar una actividad economica costeable, justa y razonable, que per-
mita mejorarlos y obtener utilidades a los inversionistas.

e) Los planes a corto y largo plazo de la compaiiia.

f) Que el objetivo de la empresa sea ayudar a la sociedad, proporcionando un buen servi-
cio que permita lograr:

g) La satisfacciéon de una necesidad.

h) Un mejor nivel de vida.

i) La ayuda en la fuerza econémica de la nacién.

J) Mayores y mejores fuentes de trabajo.
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#)
©)
d)
¢)

g)

h)
i)

i)

k)

Externos.
La compaiiia necesita que el publico sepa:

La importancia de su servicio o producto.

Las politicas de la compaiiia y coémo se estan cumpliendo.

Apreciar los esfuerzos realizados constantemente para mejorar y modernizar los articu-
los o presentaciones que ofrece.

Que el negocio esti bien administrado.

Las contribuciones que se aportan a la economia del pais.

Que a pesar de las dificultades encontradas durante el proceso productivo, se busca pro-
porcionar el servicio o producto de la mas alta calidad en el mercado.

Que su direccion y empleados son de categoria, buenos trabajadores y ciudadanos
cumplidos.

Que lo que se ofrece es de alta calidad y precio justo.

Que para proporcionar este satisfactor se necesitan buenos equipos y gran cantidad de
los mismos y que la empresa cuenta con ellos. -

Las utilidades obtenidas regularmente son de interés social, ya que sélo con base en
ellas es posible desarrollar la empresa, para que ésta pueda crear nuevas fuentes de tra-
bajo, reducir el precio de sus productos, ampliar su radio de accién en beneficio de la
comunidad.

El concepto que las autoridades tienen de la empresa.

Las relaciones publicas son planificadas cuidadosamente. Son persuasivas, porque alguna
persona desea que otra haga algo o crea en algo; y deben comunicar a grupos particulares
de personas mas que a individuos aislados.
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@ Tipos.
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Se clasifica en dos tipos principalmente, y estos son: el publico interno y el

externo.

El pablico interno es aquel que consta de personas que ya estdn conectadas con una organi-
zacion y con quienes la organizacion se comunica normalmente la rutina ordinaria de tra-
bajo. Y el publico externo estd compuesto de personas que no necesariamente se relacionan
con una organizacion particular.

Se puede clasificar a las relaciones publicas de la organizaciéon segun el piblico a que se
dirigen. Estas pueden ser internas y externas, de acuerdo con la clasificaciéon de Rios

Szalay.

a)

)

b)
c)
d)
e)

(90)

Relaciones publicas internas
Con el propio personal de la organizaci6n.

Relaciones publicas externas
Con los accionistas o propietarios, inversionistas en general y organizaciones
financiadoras.
Con los clientes actuales y potenciales.
Con los proveedores.
Con el gobierno.
Con la comunidad y los medios masivos de comunicacién.

Resulta interesante saber sobre las relaciones piblicas internas, porque el presente proyec-
to esta enfocado hacia un publico interno, compuesto por trabajadores de una institucion.
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&P Reclaciones publicas internas.

Las relaciones publicas internas o sea las que se establecen entre los directivos y los
empleados, buscan una comunicacién reciproca entre ambos, que tienda a lograr que el per-
sonal de la organizacion colabore satisfecho con ella y por tanto, sus actitudes hacia la
empresa sean positivas mediante la aportacién de todo su apoyo.

Estas actitudes favorables del personal hacia la organizacién son indispensables para que
ésta pueda lograr sus objetivos.

Otro factor que resalta la importancia de las relaciones publicas con el personal es el hecho
de que es transmisor de la imagen de la organizacion hacia otros publicos, a quienes 16gi-
camente trasmitird la misma imagen que él reciba. De aqui la importancia de que la organi-
zacién empiece por establecer unas buenas relaciones publicas internas, antes de iniciar las
externas.

En las relaciones publicas con el propio personal de la organizacion; se deben tener pre-
sentes los siguientes preceptos, que para autores como; Rios, Marston, Chalvin, Eyssette,
Francisco De La Torre, son de suma importancia. Los cuales se presentan a continuacién:

a) Los recursos humanos.
El personal no sé6lo es un recurso més, es necesario en la organizacion, la cual estad com-
puesta por seres humanos que buscan satisfacer necesidades de diversa indole a través del
trabajo y que, al tratar de satisfacerla es una de las responsabilidades sociales de aquélla.
Las necesidades que busca satisfacer el ser humano no se reducen a las econoémicas o
materiales, sino también a las de otra clase, las de tipo psicolégico que son:
Necesidad de pertenecer a algo. Esto es que el hombre siente la necesidad de identifi-
carse con otros hombres, requiere pertenecer a un grupo que sea mas fuerte que él ya sea
una organizacién o una empresa. No todo mundo posee el mismo grado de curiosidad y
ambicién; -la necesidad de ser parte de un todo mayor y significativo- pero si una sor-
prendente mayoria. Esto es participacion.
Necesidad de dignidad. El hombre tiene sus propios priacipios sobre orgullo y dignidad
y busca satisfacerlos, en gran parte, a través del trabajo.
Necesidad de seguridad. Para un trabajador, seguridad significa que se le proporcionara
empleo permanente, un sueldo usto, tener la oportunidad de adquirir conocimientos que
le faciliten trabajar en otra par.e si llega a necesitarlo.
Necesidad de perfeccionamieato o de mejoramiento personal. El ser humano tiene un
ansia por mejorar, necesita la conviccién de que avanza hacia la consecucion de un obje-
tivo de mejoramiento o superacion personal que él mismo se ha fijado de acuerdo a sus
capacidades personales.
Necesidad de poder crear. El ser humano necesita sentirse capaz de crear algo, tener la
oportunidad de sugerir y desarrollar cosas nuevas, propiciar la participacion del traba-
jador mediante sugerencias para la mejora de sistemas, procedimientos y técnicas y
estimular su habilidad creativa.
Ademas de las anteriores, John Marston " en su libro "Relaciones publicas modernas."
Menciona otro tipo de necesidades psicolégicas de los trabajadores, estas son:
Respeto. Conforme aumenta su capacidad personal, el deseo de reconocimiento de un
trabajador se intensificard y la edad también contribuye a esta necesidad de respeto.
Consideracién. ;Se me informa y consulta sobre lo que sucede?
¢ Se me brinda la oportunidad de expresar mis ideas cuando las tengo?
Reconocimiento. ;Qué recompensas se otorgan por un buen y fiel servicio?
(Las personas conocen dicha recompensa tanto dentro como fuera de la empresa?
Oportunidad. ;Hay oportunidad de progreso?
(Puede hacer lo que otro ha hecho?
(El merito de quien esta a la cabeza justifica su eminencia?

b) Mostrar interés por los asuntos y problemas del personal.

Se debe mostrar interés por el personal y deberé ser auténtico y no simulado. Promoviendo
las cuales los empleados emitan sus opiniones y puntos de vista, manteniendo para ello
fuentes de comunicacion fluidas, incluyen entrevistas con el personal siempre que lo
solicite, encuestas de opinién, buzones de sugerencias, etc.

z omide)



Existen conflictos en todos los tipos de trabajo entre los empleados antiguos y la gente
joven. De capacitacidn; el personal mejor capacitado de la empresa se irrita porque un
administrativo esta mejor remunerado; entre los departamentos.

Es inevitable que exista un poco de friccion, pero la organizacién adecuada de las rela-
ciones publicas, asi como la comunicacién a los empleados, puede limar gran parte de las
asperezas y dirigir las energias naturales hacia un mayor desarrollo en lugar de ataques
ociosos.

La comunicacién descendente de la gerencia a los empleados se tipifica mediante revistas
internas, periddicos murales, etc. Esta comunicacidén, descendente suele desarrollarse de
manera adecuada aunque no siempre esta bien concebida.

La comunicacién ascendente de los empleados a la gerencia es mucho mas débil y ge-
neralmente consiste en encuestas, programas de sugerencia, reuniones de grupo y una vaga
"politica de dialogo". Debido a la negligencia de la gerencia gran parte de la comunicacién
ascendente en una campafia se ha vuelto prerrogativa de los sindicatos y es una de las prin-
cipales razones de popularidad sindical entre los empleados.

Una compailia no s6lo debe asegurar que escucha a sus empleados; debe demostrar que asi
lo hace en formas que ellos puedan ver y creer. En esta etapa puede decirse que las per-
sonas clave son el supervisor y los niveles gerenciales bajos.

El maximo reto de entendimiento entre patrén y empleado radica en la comunicacién
mutua.

¢) Emprender una accién inmediata para la solucién de los asuntos y problemas del
personal.
Esta sera la forma de demostrar que el interés mostrado por los problemas del personal es
auténtico. Es decir, la organizacién no debera conformarse con oir y conocer los proble-
mas que aquejan a sus recursos humanos, sino que debera preocuparse, ademas, por tomar
acciones inmediatas a lograr su solucion.
Un ejemplo son los conflictos tradicionales; se trata de conflictos que agrupan a los indi-
viduos alrededor de una misma colectividad de intereses y consolidan su solidaridad por
la lucha con una colectividad vecina. “Hou .
Estos conflictos los sufre todo el personal, >~tc comportan unos aspectos mas humanos y
casi calurosos. >
- Los asalariados exprimentan la sensacion de pertenecer a un grupo unico, cuyo lider mar-
cha para batirse en 'as reuniones, juntas, etc.
Su fuerza y su imag:n de marca se forjaran dia a dia, a medida que haga sacar a su equipo
provecho de las reuniones tumultuosas con sus colegas, de las coleras vividas en el telé-
fono o de las actividades mantenidas en publico.
En los casos en los que las relaciones personales entre los jefes se deterioran, los conflic-
tos adquieren més violencia, hasta el punto se decantan hacia "historias" un poco mas
duras (intrigas, golpes bajos, inversos de alianzas, trampas) que dejaran huellas profundas
y derivadas en la empresa. Los conflictos demasiados agudos conducen a un desgaste de
energias sin negociacion posible. Cualquier cosa puede constituir una maniobra: la posi-
tividad y la expectativa se convierten en norma. También en estos casos las multiples
causas de conflictividad se originan en relaciones humanas que pueden cuajarse entre los
responsables de todos los niveles, al saber que para todos los dirigentes, pero asimismo
para la calidad de vida laboral de un gran nimero de asalariados, la buena comunicacion
entre los departamentos ha llegado a ser una necesidad para la eficacia.
Los conflictos individuales son los que surgen entre un individuo y otro en las relaciones
normales de trabajo y son de dos tipos:
1. Jerdrquicos: Ponen en juego las relaciones del subordinado (conflicto con su jefe) o
del superior (conflicto de mando; entre subordinados de su departamento). Este tipo de
conflictos es caracteristico de todo responsable que al trascender su actuacion técnica,
tiene que dirigir a personas. Las dificultades cotidianas que encuentran hacen que la
mayor parte de ellos queden un poco desamparados respecto a que camino deben seguir.
2. Personales: Atafien al individuo; a su forma de ser, de actuar, de hablar, de decidir.
Las querellas entre personas que hacen que "x" o "y" no se entiendan, y que por otra
parte no se hablen, se basan en pequeiias insignificancias que nunca han sido abordadas
por los interesados. Estos tienen como resultado un conflicto tactico que implica una
importante pérdida de eficacia.
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d) Establecer una comunicacién reciproca, sincera y libre entre los recursos humanos
de la empresa.
En la préctica se requiere el intercambio de puntos de vista opuestos para después poder
encaminar en un esfuerzo comun a la conciliacién de las diferencias en beneficio del mejor
interés de todos. La empresa deberd, por lo tanto, establecer un medio de comunicacién,
fluido, ascendente y descendente con el personal. La ascendente tendra como fin conocer
los problemas personales del personal, sus buenas y malas opiniones acerca de la organi-
zacién y los motivos en que éstas se basan, asi como saber qué es lo que los empleados
desean saber acerca de la empresa.
La comunicacién descendente buscard informar al personal sobre los planes, objetivos y
politicas generales de la organizacion; las razones fundamentales por las cuales se toma tal
o cual medida que pueda afectarlos; los reglamentos del trabajo y sus fundamentos; los
cambios importantes en la estructura, etc., asi como algunas otras cuestiones que el per-
sonal haya manifestado que deseaba conocer.
En la comunicacién hacia abajo existen varias limitantes pero las principales son:

1. Falta de mutua confianza.

2. La creencia, por parte de muchos superiores, de que realmente entienden a sus subor-

dinados.

Cuando no se ha creado un clima de confianza y equidad es muy comin que el receptor
(subordinado) no escuche al emisor (jefe). Si el supervisor no crea un ambiente de con-
fianza y justicia, el subordinado a su vez sélo le comunica las cosas que le favorecen,
ocultando los problemas que son los que deberia resolver el jefe.
En cuanto al segundo problema, es muy comin encontrar que muchos de los superiores dan
por resuelto que entienden a sus trabajadores.
La realidad afirma que no se toman el tiempo necesario para entenderlos, ni para conocer
sus actitudes y motivaciones. La comunicacién de una sola via puede ser inconsistente con
las necesidades y probl=mas a resolver, ya que el superior podria quedar sin los beneficios
de la retroalimentacion.
En la comunicacién hacia ari-"= axisten limitantes como:

1. Diferencia de status.

2. Lz inhabilidad del subordinaiu para comunicarse.

3. Le filtracién que efectiia el mismo subordinado.
La diferencia de status entre el supervisor y subordinado puede propiciar cierta separa-
cion entre ellos, dado en algunos casos a su diferencia de preparacion, de intereses y de
habilidades.
Otro problema es la inhabilidad, algunas veces les falta habilidad para la comunicacién
verbal y escrita. Esta los cohibe para comunicarse con los superiores de su superior, pre-
firiendo presentar su caso a través de éste, viéndose entonces expuestos a los problemas
de filtracion. La barrera de la filtracion es mas seria a medida que la informacién pasa por
més niveles, pero también existen en la transmision del subordinado al superior.

e) Informacién que se debe proporcionar al personal.
Gran parte de los problemas de relaciones con el personal se deben a deficientes comuni-
caciones con el mismo, por lo que es altamente recomendable que se les preste atencion.
Existen ciertas informaciones basicas que se deberan invariablemente comunicar al per-
sonal como base para fomentar su interés, comprension y apoyo hacia la organizacion.
Dicha informacion se puede clasificar de la siguiente manera:
1. Informacién general sobre lo que es la organizacion. Cuales son sus objetivos, planes
y politicas generales. Los productos o servicios que ofrece la organizacién, su posicion
en el mercado, su desarrollo, su contribucién y bienestar de la comunidad, las labores de
investigacion que realiza y demads actividades.
2. Los reglamentos y normas relativos a lo que es la organizacién. El reglamento inte-
rior de trabajo, las politicas especificas del departamento en que se trabaja y asi sucesi-
vamente.
3. Las prestaciones y servicios sociales en general que se otorgan al personal.
Consideremos de gran importancia destacar que las organizaciones se deben preocupar
por dar amplia y constante informacién a su personal sobre las prestaciones y servicios
sociales que se les otorguen, tanto por cuenta propia como las prestadas a través de otros
organismos.
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f) Medios de comunicacién con el personal.
Los medios de comunicacién deberan de cumplir con su labor informativa.
1. Manual de bienvenida.
El manual de bienvenida es uno de los medios més importantes, en virtud de que repre-
senta uno de los primeros contactos del empleado con la empresa y el mas tangible de
ellos, por lo que de este instrumento dependera en gran parte la primera impresién u
opinion que se forme el empleado sobre la institucion. El contenido del manual debera
adaptarse a las caracteristicas peculiares de cada organizacion. Debera contener palabras
de bienvenida de parte de un representante de la organizacién, informacién general acer-
ca de lo que es la organizacion esto es, historia (breve), objetivos, mision, vision, pro-
ductos y/o servicios, planes de desarrollo de la organizacion. Orientacion al empleado
sobre su trabajo; prestaciones, reglas y normas principales que se deben cumplir.
2. Boletin mural o tablero de anuncios.
Constituye un instrumento de comunicacion sencillo y muy difundido, consistente en un
mueble -vitrina, pizarra etc.- fijo en un lugar, en el que se pueden colocar temporalmente
boletines o carteles informativos sobre diversas cuestiones. Su éxito depende de los si-
guientes factores:
2. a. Ubicacién: el boletin debe colocarse en los lugares de mayor transito, como los
pasillos de entrada y salida y los que conduzcan a los lugares de descanso o comedores.
2. b. Brevedad y claridad: que los anuncios o mensajes sean breves y estén redactados
en los términos mas sencillos, claros y concisos, de manera que se puedan leer mien-
tras se pasa frente a ellos.
2, c. Atraccién: para que sean atrayentes es recomendable el empleo de colores e ilus-
traciones, siempre que se pueda.
2. d. Renovacién oportuna: es de vital importancia que los anuncios o mensajes sean
renovados con oportunidad, para evitar que pierdan actualidad.
3. Revistas o peridédicos privados de la organizacién.
Su objetivo primordial no es s6lo suministrar informacién, sino mas bien utilizar ésta
como medio para fomentar el interés y comprension de los empleados por la situacion y
problemas de i+ organizacién. A continuacion se presentan los principales tipos de infor-
macion:
3. a. Informaciéi scerca de los objetivos, politicas y planes generales de la organi-
zacion. Sobre la situacion de la organizacién en la vida de la comunidad. Las labores de
mercadotecnia de la organizacién. Sobre las mejoras de la organizacién en general: por
ejemplo, cambios importantes en los sistemas administrativos, aumento de la produc-
tividad. Informacion sobre los programas de desarrollo de personal.
3. b. Noticias tendientes a resaltar la importancia de la participacion del personal.
Explicaciones accesibles a todo el personal acerca de partes o articulos de la legislacion
laboral que les afecte, asi como de la legislacién interna de la organizacion. Promocioén
a las campafias de seguridad e higiene industrial.
3. ¢. Secciones o informaciones de interés general, como pueden ser articulos sobre
temas o noticias de actualidad. Temas educativos o culturales que sean tratados con
amenidad.
Considérese preciso resaltar la importancia de que la publicacion privada esté disefiada de
tal manera que atraiga la atencion e interés de las personas a que se destine, a continuacion
se proponen las siguientes recomendaciones:
e Es necesario antes que nada definir claramente los objetivos que se pretenden alcan-
zar con la publicaciéon y encaminar de acuerdo con ellos su planeacion.
e El publico méas numeroso al que llegara este medio sera seguramente el personal de la
organizacion. Este grupo representa, por si solo un piblico muy heterogéneo. En el se
encuentran incluidas personas de los mas valiosos niveles socioeconémicos y educa-
tivos -desde el personal de limpieza hasta los mas altos directivos-. Ello debe ser con-
siderado de manera muy especial al determinar el contenido de la publicacién y el
lenguaje en que sera transmitido.
e A fin de lograr que el contenido de las publicaciones esté mas acorde con los gustos
y deseos del publico al que van dirigidos, deberiamos fomentar la participacion en su
elaboracion, de miembros de ese grupo especialmente de personas.
e Siempre que los recursos lo permitan, serd muy recomendable allegarse de asesoria de
personas conocedoras del periodismo o especialistas en ciencias y técnicas de la infor-
macion.
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e A medida de lo posible, deberd procurarse aumentar la amenidad de la publicacion
mediante 1a inclusién de las ilustraciones que se consideren apropiadas.
4. Actividades sociales diversas.
Convivios tales como comidas o brindis de aniversario o fin de afio, encuentros
deportivos, excursiones, eventos culturales, etc., deben ser considerados como un medio
para ayudar a crear el mencionado clima de confianza y para promover a la comunicacién
fluida a través de los otros medios citados.
5. Folletos para comunicaciones especiales.
En ocasiones puede ser necesario y muy conveniente publicar folletos para dar informa-
cién acerca de ciertos temas especiales.
6. Conferencias de comunicaciones especiales.
Estas pueden emplearse para los mismos fines que los folletos especiales. Ambos medios
pueden usarse ademés como complementarios entre si.

Ademés Francisco De La Torre ®”, menciona algunos principios para una relacion laboral
firme, en su libro "Relaciones humanas en el ambito laboral.”

Principios generales de las relaciones laborales.

1. Respetar la ideologia de los integrantes del grupo.

2. Proyectar una imagen de confianza hacia el grupo y depositar la confianza en sus
miembros.

3. Evitar la critica hacia los miembros del grupo y tratar de elogiar los aciertos de cada
uno de ellos.

4. Dar un buen ejemplo; en vez de criticar constantemente las acciones de los demas.

5. Tener tacto para dar y acatar drdenes, y propiciar la cooperacion de los integrantes del
grupo.

6. Manifestar interés hacia los demés, tener en cuenta su interés, gustos y aptitudes per-
sonales.

7. Evitar saltar jerarquias cuando deba recurrirse a uno o varios jefes para solucionar
algin problema.

8. Ha-er participar a los miembros del grupo cuando se tengan que tomar resoluciones
mportantes que impliquen intereses comunes.

9. En el caso de un jefe que ante determinada situacién tiene que actuar de cierta forma,

es conveniente que dé a los miembros del grupo una explicacién de lo que se hara y

el motivo por el cual actuaré de tal manera.

Evitar participar en las discusiones, especialmente si se preside la junta; es preferible

tratar de conversar una posicion neutral, y registrar imparcialmente las decisiones de

los participantes.

10

El siguiente punto se enfoca a la deteccion de las relaciones publicas, en que momento se
aplican o bajo que circunstancias.
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@D Decteccion de necesidades de
Relaciones Publicas.

Muchas organizaciones se dan cuenta de la importancia de las relaciones publicas

hasta que experimentan las inconveniencias de no haberlas empleado antes, de la misma
manera que un enfermo valora realmente la salud hasta que sufre por falta de ella. Claro
estd que en ambos casos resulta mejor aplicar las medidas preventivas que esperar hasta que
aparezca el mal.
Ninguna organizaciéon satisface estas necesidades de manera continua para todos sus
empleados, pero mientras mas se acerque a ellos, su fuerza de trabajo serd mas feliz y mas
productiva si la administra una gerencia eficiente. Ademas de estas deficiencias naturales,
casi todas las organizaciones tienen cientos puntos de friccion establecidos.

En ocasiones problemas tales como altos indices de ausentismo y de rotacion de personal,
falta de iniciativa y de colaboracion por parte de los empleados, apatia por los nuevos sis-
temas o procedimientos, alto grado de retardos (que redundan en bajos indices de produc-
cion y elevacion de los costos) podrian ser evitados si se contara con un efectivo programa
de relaciones publicas con el personal.

La buena imagen que la organizacion tenga puede ayudarle a atraerse mejores recursos
humanos, en virtud de que las personas con mayores capacidades, de cualquier nivel, desde
obreros hasta directivos, generalmente son lo que se presenta, debido a su propia sepa-
racién, la oportunidad de escoger patrén, y cuando es asi, basan en gran parte su decision
en la imagen u opinién que tenga de las organizaciones a escoger.

Es también comun encontrar que las empresas que gozan de una buena imagen entre el
publico en general, por lo regular no tienen problemas serios para el reclutamiento de per-
sonal calificado, ya que constantemente reciben solicitudes hechas por iniciativa propia de
personas deseosas de trabajar ahi. Cuando estas empresas llegan a publicar anuncios
requiriendo personal, atraen méas y mejores candidatos que otras organizaciones que ofrez-
can el mismo puesto o uno equivalente, en condiciones similares. Esto, sin duda, les per-
mitird efectuar una mejor seleccioén para contratar a la persona més idénea para el puesto.
Por lo tanto al igual que la comunicacion, necesitamos de una estrategia de relaciones publi-
cas para poder definir nuestros objetivos.
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@» LEstrategias.

z ode)

Las relaciones publicas rinden frutos cuando se han realizado con tenacidad y con-

stancia. El plan de relaciones publicas deberd trazarse sobre los objetivos que persiga la
empresa. Estos objetivos varian de una forma u otra, l6gicamente, Salvador Mercado ¥
dice que pueden agruparse en; objetivos fijos o basicos, y objetivos circunstanciales.

a)
b)
c)

d)
e)
f)

Objetivos fijos o bisicos.

Crear una opinién piblica favorable (prestigio).

Mantenerla.

Perfeccionar las relaciones con el personal y con personas o entidades directamente
ligadas a la empresa.

Corregir opiniones y/o criticas injustas.

Fomentar y ayudar al progreso de la empresa misma.

Contribuir al progreso de la poblacion.

Los objetivos circunstanciales que pueden contribuir a la confeccion del plan de relaciones
publicas responden a caracteristicas de la empresa, del medio ambiente, de las circunstan-
cias y de la predeterminacion.

h)

Objetivos circunstanciales.
Conservar o aumentar el volumen de negocios de un sector determinado de produc-
tos o de mercado.
Crear, explicar o justificar cambios de politica o actividad.
Corregir o mejorar las relaciones con un sector del personal.
Corregir relaciones deficientes con personas o entidades definidas.
Apoyar, aclarar o desvirtuar decisiones oficiales que afectan a la empresa.
Informar y aclarar hechos que puedan desprestigiar a la empresa en el orden labora,
fabril, comercial o social.
Difundir acontecimientos especiales de adhesién, o de iniciativa particular de la
empresa, en la realizacion de actos sociales, comerciales, industriales o publicos de
cualquier especie.
Tlustrar a la opinion publica sobre el aspecto que afecta a la empresa, en una
decision oficial de orden fiscal, aduanero o comercial.

Se ha presentado en general el ambito de las relaciones publicas, definicion, objetivos, fun-
cion; hasta llegar a las internas; un tema de suma importancia ;Por qué? Porque se enfoca
a la comunidad interna de una organizacién. Ahora se presentara el lugar en donde se va a
aplicar toda la informacién, el lugar en donde se va a realizar la estrategia de comunicacion
visual enfocada a las relaciones publicas.

Se trata del Instituto Mexicano del Petrdleo; 6rgano publico, que forma parte de la
Secretaria de Energia. Se abordarin temas como su fundacién, funcion, estructura organi-
zacional y operacional, dirigiéndose hacia la gerencia que tiene a su cargo las Relaciones
Publicas; para saber como es su comunidad, cuantos tipos de publicos hay, como aplican en 1823
la actualidad sus relaciones para con su personal, que provecho sacan de ellas, y como se
encuentra la comunicad respecto a sus relaciones publicas.



| Instituto Mexicano del Petréleo.



"El Instituto Mexicano del Petrdleo (IMP), organismo publico descentralizado del
Gobierno Federal, sectorizado en la Secretaria de Energia; se cre6 como consecuencia de
la transformacion industrial del pais y de la necesidad de incrementar la tecnologia rela-
cionada con el desarrollo de las industrias petrolera, petroquimica bdsica, petroquimica
derivada y quimica. Fue fundado para generar tecnologia petrolera pro‘pia y asi reducir los
altos gastos que existian por concepto de importacion de la misma." ©¥

@» Historia.

Para la industria petrolera nacional, sus primeros afios de vida independiente fueron
sumamente azarosos y dificiles. No se conseguian refacciones para las instalaciones
expropiadas, no habia suficientes técnicos para operar la industria y no se obtenian algunos
insumos bésicos.

Los regimenes presidenciales de Miguel Alemén, Adolfo Lépez Mateos y Adolfo Ruiz
Cortinez promovieron en diferentes facetas el arranque industrial del pais, impulsando la
explotacion de nuestras reservas petroleras y ampliando y desarrollando las instalaciones y
plantas industriales de Petroleos Mexicanos como palanca para contribuir al desarrollo
econémico y social del pais. Desafortunadamente las politicas para sustituir importaciones
de tecnologia, de ingenieria, de mano de obra especializada y capacidad de construccién, no
produjeron los resultados esperados y el crecimiento de la industria petrolera se vio afecta-
do por una considerable dependencia en tecnologia del extranjero.

A pesar de tales problemas, las sucesivas administraciones lograron integrar y desarrollar
una industria petrolera pujante, gracias al esfuerzo y sentido patri6tico de sus trabajadores
y técnicos. Aunque en México, desde los afios cincuenta, se realizaban esfuerzos por susti-
tuir importaciones de productos petroquimicos basicos, mediante la instalacion de plantas a
escala economica; para la década de los sesenta el grado de dependencia de la tecnologia
petrolera proveniente del extranjero, era ain excesivo.

A esta situacion se sumaba la carencia de una masa critica de técnicos y profesionales en
cantidad y de calidad suficientes, que pudieran avocarse al desarrollo de nuevas tecnologias.
El Lic. Jesis Reyes Heroles, con clara vision, turna una iniciativa al Ejecutivo Federal, la
cual culminé con el decreto presidencial del 23 de agosto de 1965 que crea el Instituto
‘Mexicano del Petréleo (IMP), como organismo descentralizado, de interés publicc, con
carécter preponderante técnico, educativo y cultural, y con personalidad juridica y patrimo-
nio propios.

Los retos que afrontaron los pioneros fueron dificiles y abrumadores; no obstante, en un
alarde de eficacia apenas siete meses después, el 18 de marzo de 1966 son inaugurados los
edificios e instalaciones, que permitieron iniciar las trascendentes actividades.

Al inicio de las labores, s6lo se contaba con una plantilla de 316 empleados.

Desde su creacion, una tarea fundamental encomendada a la institucién, consistio en reducir
los enormes gastos ocasionados por los pagos a tecnologias extranjeras y por concepto de
regalias. También se le asigné la funcidén bésica de proporcionar servicios de apoyo técni-
co, asi como los resultados concretos de sus labores de investigaciéon, en beneficio de la
méaxima industria nacional. Tales propdsitos fueron realizados en crecientes medidos, gra-
cias a la experiencia aportada al IMP por personal proveniente de Petréleos Mexicanos, pro-
fesionales y cientificos reconocidos de las universidades, con base en lo cual se inicid la
formacién y desarrollo de los cuadros cientificos. Hasta antes de 1965, la industria petro-
lera mexicana dependia casi integramente de los proyectos de ingenieria realizados por fir-
mas extranjeras. A medida que se fue consolidando el Instituto, se obtuvieron logros en
materia de proyectos de plantas y procesamiento de datos geofisicos.

Informacion tomada del libro "La investigacion del IMP"
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@ Creacion.

“El manual de induccion” informa lo siguiente; el IMP se cre el 23 de agosto de
1965 como consecuencia de la transformacion industrial del pais y de la necesidad de incre-
mentar la tecnologia relacionada con el desarrollo de las industrias petrolera, petroquimica
basica, petroquimica derivada y quimica.
El presidente Gustavo Diaz Ordaz aprobé el decreto que se publicaria en el Diario Oficial,
en el cual se establecen como objetivos fundamentales: crear programas de investigacion
cientifica basica y aplicada; formar investigadores; desarrollar tecnologias aplicables a la
técnica petrolera, y capacitar personal en todos los niveles.
El gobierno federal decidi6 crear un "Organismo descentralizado de interés publico y pre-
ponderantemente cientifico, técnico, educativo y cultural, con personalidad juridica y pa-
trimonio propios, cuya funcion serd buscar la independencia cientifica y tecnoldgica en el
drea petrolera”.

Ha sido desde su creacién, una importante plataforma para la investigacién cientifica y el
desarrollo tecnolégico al servicio de las industrias petrolera, petroquimica bisica,
petroquimica derivado y quimica.

Esta estructura responde a los objetivos que el IMP se ha planteado respecto a sus clientes
y a su personal; y que estan planteados en el manual general de organizacién:

2) Fortalecer la relaciéon con PEMEX unificando las diferentes caras del IMP y asegurar
que se refleje el valor que ofrece el Instituto en cada interaccion.

b) Enfocar las 4reas del IMP hacia el negocio y dedicar tiempo y esfuerzo en todos los
niveles en los proyectos con el cliente.

€) Mejorar la comunicacién y el trabajo entre equipos del IMP y con el cliente para
ofrecer soluciones integrales de alto valor.

d) Seguir fortaleciendo la investigacion, el desarrollo y la aplicacién para mantener y
aumentar el valor tecnolégico de los proyectos de soluciones con el cliente.

€) Desarrollar de manera consistente al personal y las competencias distintivas del IMP
promoviendo la innovacién y la flexibilidad.

A los pocos afios de creado el IMP, su personal ya habia logrado notabl :s desarrollos tec-
nolégicos, un amplio cimulo de conocimientos cientificos y principalmente, una impor-
tante cantidad de proyectos que se reflejaron por vez primera en la historia del pais, en el
registro sistematico de patentes sobre procesos de refinacién y petroquimica, catalizadores,
tecnologias y productos quimicos para la industria petrolera, quimica y petroquimica.
Con el trabajo de estos grupos se abrié en México la investigacion y el desarrollo tec-
nolégico en campos y temas hasta entonces no explorados. Se inicié también la aplicacion
de los enfoques y herramientas de la ciencia hacia problemas de interés industrial, tales
como el uso de la quimica tedrica y la fisica molecular, para entender ivs procesos cataliti-
cos a escala molecular; se introducen técnicas modernas para la caracterizacion y analisis
de materiales, como las espectroscopia y la microscopia electronica para el anélisis de las
superficies de solidos, y se trabaja en la simulacion tedrica y la determinacion experimen-
tal de las propiedades termodinamica de sustancias liquidas y gaseosas.

En este aspecto el IMP fue pionero, hay que recordar que hace 30 afios no existian hombres
de ciencia asociados a los propésitos concretos de una industria como la petrolera. De
hecho, puede decirse que la investigacion aplicada y el desarrollo tecnolégico en México,
se impulsa con la creacion del IMP, ya que los laboratorios y centros de investigacién no
académicos, no estaban ligados a una empresa productiva de la naturaleza e importancia de
PEMEX.

Con el mayor conocimiento de las necesidades de la industria y con el arribo de nuevos
investigadores y especialistas, formados muchos de ellos con el IMP, se empez6 a contribuir
significativamente al desarrollo de varios de los diversos proyectos que en el transcurso de
su existencia ha tenido a su cargo.

Paralelamente a la creacion de los grupos de investigacion descritos, se desarrollaron los
grupos de ingenieria de proyecto como un componente fundamental, en el desarrollo y apli-
cacion de las tecnologias en estudio.
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Asimismo se cre6 una amplia estructura para capacitar a los trabajadores y establecer pro-
gramas para la formacién académica y de actualizacion profesional, tanto del personal de
PEMEX como del propio IMP.

Ha sido una preocupacion constante en las actividades del instituto, coadyuvar al uso
racional y eficiente de los hidrocarburos y sus productos derivados, contribuyendo a la
preservacion del medio ambiente.

Es ademds, una institucién moderna y competitiva que se propone asegurar el fortale-
cimiento de la investigacion y el desarrollo tecnol6gico, con programas y proyectos de
investigacion de punta; mantener una sana capacidad de autofinanciamiento; orientar sus
esfuerzos hacia soluciones con servicios integrados a plena satisfaccion de PEMEX, su
cliente principal, y fortalecer sus competencias institucionales.

|

| TESISCON
FALLADE ORfx

¢ ojide)



Asimismo se cred una amplia estructura para capacitar a los trabajadores y establecer pro-
gramas para la formacion académica y de actualizacion profesional, tanto del personal de
PEMEX como del propio IMP.

Ha sido una preocupacion constante en las actividades del instituto, coadyuvar al uso
racional y eficiente de los hidrocarburos y sus productos derivados, contribuyendo a la
preservacion del medio ambiente.

Es ademas, una institucion moderna y competitiva que se propone asegurar el fortale-
cimiento de la investigacion y el desarrollo tecnologico, con programas y proyectos de
investigacion de punta; mantener una sana capacidad de autofinanciamiento; orientar sus
esfuerzos hacia soluciones con servicios integrados a plena satisfaccion de PEMEX, su
cliente principal, y fortalecer sus competencias institucionales.
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&@P» Decreto.

“El manual general de organizacion” planea referente al decreto de creacion del

IMP lo siguiente: el articulo 2 del Decreto de Creacién del IMP y sus reformas establecen

que el instituto tiene por objeto la investigacion y el desarrollo tecnolégico requeridos por

las industrias; petrolera, petroquimica y quimica, asi como la presentacion de servicios téc-
nicos a las mismas mediante:

a) La investigacion cientifica basica aplicada.

b) El desarrollo de disciplinas de investigacion basica aplicada.

¢) El desarrollo de nuevas tecnologias y procesos.

d) La realizacion de estudios técnicos y econémicos.

e) La ejecucion de proyectos de nuevas instalaciones industriales.

f) La prestacion de servicios de caracter tecnoldgico.

g) Las actividades necesarias para llevar el desarrollo tecnoldgico propio, hasta un nivel
de industrializacion, mientras dure la etapa de experimentacion y perfeccionamiento de
los procesos y productos.

h) El otorgamiento de asistencia técnica a los usuarios de los procesos, equipo o produc-
tos, resultantes de su tecnologia.

i) El establecimiento de relaciones de informacién y colaboracién cientifica y tecnolégica,
con entidades nacionales y extranjeras.

J) La difusion del desarrollo cientifico y su aplicacion en la técnica petrolera.

k) La elevacion de los conocimientos teéricos y el mejoramiento de las habilidades prac-
ticas, logrados con la capacitacion del personal obrero, administrativo y técnico.

1) La realizacion de programas de practicas estudiantiles y profesionales en la industria
petrolera nacional.

m) La realizacion de planes de perfeccionamiento y de capacitacion superiyr de los pro-
fesionales. :

n) La promocion para formar maestros, doctorr: e investigadores.

o) La concentracidén y ejecucion de obras y la p.:.acién de los servicios propios de los
fines que constituyen sus objetivos tanto dentrc ¢l territorio nacional como en otros
paises. '

p) La formacién de investigadores.

q) La capacitacion de personal obrero para desempeifiar lat-ores en el nivel subprofesion-
al, dentro de las industrias petrolera, petroquimica bésica, petroquimica derivada y
quimica.
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@ Estructura funcional.

La nueva estructura de organizacion del IMP se conforma por cuatro plataformas de
operacion:
a) [Investigacion y desarrollo tecnolégico.
b) Soluciones.
¢) Atencibn a clientes.
d) Competencias.

Ademas cuenta con cuatro programas de apoyo hacia sus tareas sustantivas, estos son: tra-
bajo en equipo, sistema institucional de calidad, administracion del conocimiento e
inteligencia tecnologica (ACeITE), y el sistema integral de informacion del IMP (SIIIMP).

Asimismo se encuentra conformada por las siguientes areas segun el manual de induccion:
Direcciéon General, Contraloria Interna con sus tres Subcontralorias, nueve Direcciones
Ejecutivas, cuatro Delegaciones Regionales, 45 gerencias (seis de las cuales son comunes a
las cuatro Delegaciones Regionales) y 13 puestos homoélogos de Investigacion y Desarrollo
Tecnologico.

Todo esto conformado en las 25 competencias que forman el instituto.

En sus inicios participaron profesionales con amplio conocimiento de la industria petrolera,
petroquimica y quimica, quienes conjuntamente con investigadores del sector académico
con vasta experiencia en el desarrollo de proyectos de investigacion cientifica, lo condu-
jeron a ser pionero en lo que se refiere a este tipo de centros de investigacion para la indus-
tria petrolera, asi como en el desarrollo de tecnologia en campos y temas hasta entonces 10
explorados.

Como toda organizacién presenta su mision, vision, valores y compromisos institucionales;
el “Plan Estratégico 2004-2006" menciona lo siguiente.

Mision. La mision del IMP orienta a todas las actividades, el trabajo y esfuerzos que realiza
la comunidad, y se sintetiza en el siguiente enunciado: "Transformaincs el conocimiento
en realidades industriales innovadores."

Vision. “Es una institucion de excelencia enfocada a la industria petrolera, cuyo negocio
es la innovacion, orientada al cliente y su capital el conocimiento; por lo que estamos cen-
trados en la investigacion y el desarrollo tecnoldgico para generar soluciones de alto
valor.”

Valores. En el IMP se tienen hébitos organizacionales fundamentales para realizar la mision

y alcanzar la vision. Estos valores son:
a) Trabajo en equipo. Creemos que la superacién continua en un marco de trabajado con-
junto, coordinado, multidisciplinario y comunicado nos permite obtener resultados y
soluciones cada vez mejores, en forma oportuna y con valor para nuestros clientes.
b) Identidad y lealtad. Nos sentimos orgullosos de pertenecer al IMP y hacemos nuestros
los objetivos institucionales.
¢) Integridad y congruencia. Fomentamos con el ejemplo el desempefio honesto en el
cumplimiento de los compromisos y responsabilidades que nos han sido conferidos,
actuamos con transparencia y eficiencia a lo largo de la organizacion.
d) Mejora continua. Mediante el Sistema Nacional de Calidad, medimos y analizamos
los resultados de nuestros procesos, productos y servicios con el fin de mejorarlos de
forma permanente para cumplir nuestro compromiso con el cliente.
e) Conocimiento. Administramos y compartimos el conocimiento, convencidos de que
éste es nuestro principal capital para ofrecer soluciones y productos innovadores a
nuestros clientes.
f) Actitud para escuchar y aprender. Entendemos que los problemas se resuelven a través
de la colaboracién y el talento de todos los involucrados, nos caracterizamos por
escuchar con atencién y aprender todos los dias.
g) Espiritu orientado al cliente. Mantenemos al cliente como piedra angular de nuestra
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orientacion al negocio; nos anticipamos en conocer sus necesidades estratégicas que dan
impulso a su razén de ser, y respondemos con soluciones integrales, productos y servi-
cios innovadores de alto valor.

h) Liderazgo. Impulsamos un liderazgo empresarial visionario, capaz de alcanzar los
objetivos que nos proponemos; nuestros lideres se reconocen por su capacidad para inte-
grar, orientar y conducir esfuerzos y capacidades individuales.

i) Competitividad y competencia. Orientamos los esfuerzos de innovacion, investi-
gacion, desarrollo, actualizacion, asimilacion y transferencia tecnoldgica al negocio
buscando que se concreten en aplicaciones practicas de alto valor para la industria
petrolera.

Compromisos.

El IMP ha establecido distintos compromisos con la sociedad, el estado, la industria petro-
lera nacional y su personal para contribuir al desarrollo de la nacion.

Sociedad. Tenemos el compromiso de promover el progreso del pais, mediante el desarro-
llo cientifico y tecnolégico de la industria petrolera nacional; la formacién de recursos
especializados que el pais demanda y la difusién del conocimiento generado.

Estado. En el marco del Plan Nacional de Desarrollo, y acorde a las politicas y lineamien-
tos emitidos por la Secretaria de Energia; tenemos el compromiso de contribuir al desarro-
llo cientifico-tecnolégico en aspectos estratégicos y prioritarios del pais, a la moder-
nizacion administrativa y a la colaboracion internacional en materia energética.

Industria petrolera nacional. Orientar las decisiones estratégicas de la institucion, segin
acuerdos con el H. Consejo Directivo el IMP, que es presidido por el Director General de
Petréleos Mexicanos, lo que permite una adecuada alineacion hacia las necesidades de la
industria del petroleo.

Personal. Tenemos el compromiso, con las personas que forman el IMP, de crear un ambi-
ente de trabajo e infraestructura propicios para la participacion, productividad e innovacion,
que garanticen oportunidad de desarrollo integral, reconocimiento y estimulo del personal.

En seguida se encuentra la estructura, es decir como funciona el Institut..
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@D Plataformas fundamentales.

Dentro de la estructura funcional del IMP estan las cuatro plataformas o vertientes,
en la cual esta asentada toda la estructura operacional; llamense direcciones y/o gerencias.
Estas plataformas surgen del analisis de los factores de una vision compartida, de la iden-
tificacion de la cadena de valor institucional, del anéalisis comparativo entre el IMP y otras
empresas similares dedicadas a la investigacion y suministro de servicios. En ellas se ha
segmentado la responsabilidad operativa, en respuesta a las prioridades derivadas de la
vision institucional y la necesidad de corregir deficiencias reconocidas. Se conforman de
la siguiente manera de acuerdo al manual de induccidn: la investigacion y el desarrollo tec-
nolégico, la atencion a clientes, el negocio basado en soluciones, las competencias institu-
cionales.

a) La investigaciéon y el desarrollo tecnolégico. o . .
El IMP se consolida actualmente como un centro de investigacion y excelencia tecnolégi-

ca que ofrece servicios orientados a la solucién de problemas e impulsa el desarrollo efi-
ciente, competitivo, socialmente rentable y sustentable para la industria petrolera; reorde-
nando sus actividades de investigacion y desarrollo tecnologico y estableciendo nuevas
lineas de trabajo que han optimizado la alineacion tecnolégica con PEMEX.
Ademas ha fortalecido 1a excelencia en la investigacion y en el otorgamiento de servicios
de alta densidad tecnologica, por tal motivo establecié ocho programas de investigacion
conformados de la siguiente manera:
a.1. Yacimientos Naturalmente Fracturados.
Mas del 90 por ciento de los yacimientos de hidrocarburos nacionales se ubican en la
clasificacion de naturalmente fracturados, cuyas propiedades petrofisicas y los procesos
diagenéticos que producen la porosidad y la permeabilidad de las rocas, lo convierten en
un programa altamente prioritario. Este programa dispone de tecnologias de vanguardia
y hace mas eficiente la recuperacion y ‘aumenta las reservas de hidrocarburos en
yacimientos de este tipo.
a.2. Tratamiento de Crudo Maya.
El crudo maya se caracteriza por su viscosidad y contenido de azufre, metales y asf.. .
tenos y bajo rendimiento de fracciones ligeras de la destilacion. Los retos derivados de
la refinacion de mezclas de crudos con alta proporcion en los compuestos mencionados
se hacen mas complejos debido a la creciente demanda de combustibles ligeros (diesel y
gasolina) con caracteristicas mas especificas. Este programa genera conocimientos y tec-
nologia para la refinacion de este crudo.
a.3. Medio Ambiente y Seguridad.
Durante mas de 50 afios de operacién, la industria petrolera ha sido considerada como
fuente de contaminacion. PEMEX en una respuesta proactiva, ha realizado y financiado
estudios que determinen su impacto; este programa impulsa la investigacion y el desa-
rrollo tecnolégico en las dreas de ambiente, seguridad y uso eficiente de energia, con el
objetivo de lograr que las industrias del petroleo y petroquimica mexicanas cumplan con
los requisitos nacionales e internacionales de sustentabilidad ambiental.
a.4. Ductos.
A lo largo del territorio nacional, PEMEX mantiene en operacion un sistema de ductos
terrestres de alrededor de 54 mil kilometros por donde transporta petréleo crudo, gas na-
tural, gas amargo, gas dulce, gasolina, diesel y otros productos refinados. Cuenta ademas
con 2 mil kilémetros localizados en zonas submarinas y donde la mitad de esos ductos
tienen mas de 30 afios de operacion. Este programa crea conocimiento multidisciplinario
de excelencia y brinda soluciones de ingenieria avanzada, orientadas a mejorar el
rendimiento, seguridad y confiabilidad de la red de ductos de PEMEX.
a.5. Ingenieria Molecular.
El desarrollo competitivo de la industria petrolera depende de la investigacion cientifi-
ca y aplicada. La aplicada produce nuevas tecnologias para la extraccion, transporte y
transformacion del petréleo. La cientifica es esencial para mantener una investigacion
aplicada de vanguardia y para descubrir fenémenos que, eventualmente, se traduzcan en
innovadores productos, métodos y procesos cuyo beneficio econémico permita la con-
solidacion de PEMEX en el mercado. Este programa construye materiales, a partir de la
sintesis y comprensién de nuevas estructuras moleculares, para la solucién de problemas
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especificos y desarrollo de procesos.

a.6. Biotecnologia de Petréleo.

La biotecnologia es una rama del conocimiento que utiliza las capacidades de los seres
vivos para transformar materias primas en productos de mayor valor agregado, o generar
procesos que consumen menos energia, son mas limpios y tienen caracter sustentable.
Este programa crea y desarrolla la capacidad de investigacién con anticipacion estraté-
gica en biotecnologia y procesos complementarios, aplicados a la innovacién y al mejo-
ramiento en el proceso y manejo del petroleo y sus derivados.

a.7. Gas.

En atencion a las necesidades tecnolégicas de Petroleos Mexicanos y sus Organismos
Subsidiarios, particularmente PEMEX Exploracion y Produccién (PEP), de manera con-
juntada se han avanzado en la definicion de misién y visién del Programa Institucional
de Gas Natural, el cual dispone, asimila, desarrolla e integra tecnologias de exploracion,
produccion almacenamiento y transporte, apoyando a PEP en aumentar las reservas y
tener un maximo aprovechando en la recuperacion de gas natural, con seguridad y pro-
teccion al medio ambiente.

a.8. Matemsdticas Aplicadas y Computacién.

Este programa tiene formado un grupo de trabajo con especialistas en matematicas apli-
cadas y matematicas computacionales para el analisis, la construccién de modelos
matematicos y de simulacion, relacionados con la problematica del petréleo en todos sus
aspectos, que ayuden a planear modelos o esquemas alternativos que permiten abordar de
la mejor manera posible los retos tecnoldgicos que plantea la industria petrolera. Se
desarrollan las herramientas matematicas que coadyuvan a la optimizacion del desem-
pefio en general de los procesos de produccion y refinacion del petréleo. Identifican
problemas y areas de investigacion matematica necesaria para el estudio de los proble-
mas asociados al petréleo.

b) Atencién a Clientes. .

En este sentido se han definido las responsabilidades de las delegaciones regionales del
instituto como area de atencion al cliente. Donde se detectan las necesidades, se promueve
la prestacion de propuestas de solucion, se vigila que la respuesta sea oportuna y se evalta
la satisfaccion de nuestros clientes en PEMEX. Este esfuerzo, se profundiza y mejora,
pues constituye la palanca de la efectiva desconcentracién del Instituto hacia las necesi-
dades de las regiones y localidades donde se ubica a las actividades de la industria petro-
lera. Caracteristica singular del IMP, es que practicamente enfoca sus actividades a un sélo
cliente, PEMEX, sin formar parte de él. Al mismo tiempo, ese gran cliente en la operacion
dia a dia se convierte en un conjunto de clientes con demandas muy variadas, en términos
cualitativos y cuantitativos. Se mantienen, con este nuevo esquema funcional, las cuatro
delegaciones institucionales: Zona Centro con sede en México, Zona Norte con sede en
Poza Rica, Veracruz; Zona Sur con sede en Villahermosa, Tabasco y Zona Marina con sede
en Ciudad del Carmen, Campeche.

¢) Negocio basado en Soluciones.
El Instituto ha definido cuatro Direcciones Ejecutivas de negocio, que atiende en forma
especifica soluciones particulares relativas a sus areas de competencia, las cuales funcio-
nan de la siguiente manera:
c.1. Exploracién y Produccién.
Son cinco lineas de solucion, integradas gerencialmente con el concepto complementario
de lineas de negocio: geociencias, prospeccién geofisica, ingenieria de yacimientos,
ingenieria de produccion y perforacion, y operacion de pozos.
En ella se realizan funciones que son orientadas a la elaboracion de los proyectos de
investigacion y desarrollo tecnologico, determina la asimilacion, aplicacion y adaptacion
de tecnologias estratégicas a la optimizacion y la vialidad técnico-economica y desarro-
lla la aplicacién de técnicas, métodos y productos avanzados, esto en materia de la explo-
racion y produccion de hidrocarburos. También realiza las acciones para el control de la
calidad y proteccion al medio ambiente en las tecnologias y productos comerciales en las
areas de Exploracién y Produccion, asi como la programacion y direccion de los trabajos
especificos y servicios especializados, relacionados con 1a exploracién y produccion.
c.2. Proceso y Medio Ambiente.
Sus soluciones y lineas de gerencias son: ingenieria basica, servicios tecnolégicos, cata-
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lizadores, productos quimicos y protecciéon ambiental.

Coordina la elaboracion de proyectos de investigacion dirigidos hacia la generacion,
transporte y depésito de contaminantes causados por la obtencion, manejo, transforma-
cién y comercializacion del gas natural y del petroleo, sus productos y subproductos.
También realiza analisis orgénicos, inorganicos, fisicos y quimicos, asi como pruebas de
semicomportamiento de aceites, grasas y lubricantes de productos derivados del petroleo.
Desarrolla e innova tecnologias para evitar, abatir y mitigar la contaminaciéon ambiental
en sus fuentes, medios y receptores para establecer el proceso integral de mejoramiento
continuo de la calidad y proteccion al ambiente y control de la contaminacion.

¢.3. Ingenieria.

Sus soluciones y lineas de negocio gerenciales son: refinacion, procesamiento de gas,
petroquimica, instalaciones marinas, instalaciones terrestres de explotacién, analisis de
riesgo y confiabilidad, y por ultimo, ductos y sistemas de almacenamiento.

En ella se administra, con alto contenido tecnolégico, los desarrollos de la ingenieria
bésica y de detalle de los proyectos para la exploracion de hidrocarburos, asi como de las
industrias de refinacion, quimica, petroquimica y de bienes de capital en donde inter-
viene el instituto.

También dirige el desarrollo, adaptacion e innovacién de tecnologias en las areas de
procesamiento, ingenieria, almacenamientos subterraneos y operacion de instalaciones
de exploracién de hidrocarburos y de plantas industriales, asi como el disefio de equipos
de bienes de capital para la industria quimica y de derivados del petroleo, a expe-
ditacion, procura de equipo y material de proyectos de explotacion y plantas indus-
triales. También el desarrollo y actualizaciéon de simuladores de proceso y modelos de
comportamiento de sistemas, equipos y flujo de fluidos.

c.4. Capacitacién,

Sus soluciones y lineas de negocios gerenciales se orientan geograficamente y atienden
las areas de influencia de las delegaciones: Capacitacion Zona Centro, Zona Norte, Zona
Sur y Zona Marina. Investiga, selecciona, disefia y adecua sistemas educativos para aten-
der las necesidades de desarrollo humano, identificados en el 4mbito de la industria
petrolera y petroquimica basica; imparte cursos de desarrollo humano especializado en
las diferentes areas con reconocimiento y validez de estudios oficiales.

d) Competencias Institucionales.
Capacidad para desarrollar investigacion y tecnologia, atencién al cliente, productos y
servicios, administracion o gestion, esta basada en la suma de cuatro fundamentales:
humano, tecnolégico, metodolégico y de infraestructura material, relacionada con equipos,
laboratorios, planta piloto, hardware, software, etcétera, cuyo conjunto denominamos
competencia. Las competencias estan estructuradas por familias de especialidad técnica,
que agrupa diversas disciplinas relacionadas y participes en los proyectos de tipo multi-
disciplinario. Se han definido 25 competencias técnicas, con una capacidad de gestion
gerencial, formadas de la siguiente manera:

1. Ciencias basicas

. Geofisica de pozos

. Perforacion de pozos

10. Produccién de hidrocarburos
11. Ing. de sistemas de procesamiento
12. Instrumentacién y control

13. Operacion y seguridad

14. Ing. civil

15. Ing. electromecanica

16. Ing. asistida por computadora
17. Medio ambiente

18. Tecnologias de informacion
19. Economia

2.  Catalisis

3. Quimica aplicada

4. Materiales y corrosion
5. Laboratorio

6. Ing. de yacimientos

7. Exploracion

8
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21. Calidad

22. Desarrollo humano

23. Gestion

24. Administracion

25. Técnicas, artes y oficios

Las Competencias, en el factor humano, son responsables de la ocupacion del personal en
su conjunto, manteniendo un continuo monitoreo del perfil de ocupacién de cada miembro
de acuerdo con la programacion de proyectos, sindicato y reportes accesorios.

En el desarrollo del factor metodolégico, tienen un papel fundamental con la generacion
de normas, estandares e instructivos que uniforman trabajos equivalentes que se realizan
en diversos proyectos y ubicaciones geograficas, ademas de que facilitan y agilizan tareas
de carécter repetitivo, asi como funciones adicionales en las competencias: el disefio de
sistemas de evaluacion para ingresos y los programas de induccion de personal de nuevo
ingreso.

En el factor tecnolégico, las competencias propician el desarrollo con funciones de
seguimiento del estado del arte, apoyadas por el Sistema Institucional de Inteligencia
Tecnoloégica. El factor de infraestructura material de las competencias lleva un inventario
y caracterizacion de todos los instrumentos de trabajo con que el cliente, el personal aso-
ciado a las mismas. El IMP esta estructurado, de acuerdo al “Manual General de
Organizacion”, de la siguiente manera.

ﬁ INSTITUTO MEXICANO DEL PETROLEO
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Figura # 41 Estructura organizacional.
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@» Estructura operacional.

Dentro del IMP se tiene la estructura operacional que es la manera en que esta orga-
nizado el Instituto en el terreno administrativo. La estructura esta conformada por dire-
cciones, las cuales; por consiguiente tienen funciones y objetivos fundamentales para el
buen funcionamiento del IMP.

DIRECCION GENERAL.
Conforme lo establece en el articulo 20 del Estatuto Organico del IMP el cumplimento de
los fines encomendados al Instituto corresponderd al Director General, ademas en los
articulos 22 y 59 de la Ley Federal de las Entidades Paraestatales, 15 del Reglamento de
la Ley Federal de las Entidades Paraestatales y 5 del Decreto de Creacion del Instituto, se
establecen las siguientes facultades y obligaciones:
Disefiar, fijar, dirigir y controlar las politicas del Instituto, de conformidad con la legis-
lacion aplicable, los objetivos de la politica energética y con las politicas generales y
prioridad sobre produccién, productividad, comercializacién, investigacién, desarrollo
tecnologico y administracion general que determine el Consejo Directivo, asi como emitir
las disposiciones de caricter general, normas, lineamientos y politicas en el ejercicio de
las atribuciones que conforme a las leyes competan al Instituto, excepto aquellas que por
Ley le correspondan al Consejo Directivo.
Acordar con el Consejo Directivo los asuntos encomendados al Instituto que asi lo requi-
eran, desempefiar las comisiones y funciones que le delegue o encomiende, él mantenerlo
informado sobre el desarrollo de las mismas; ademés de informarle a este los resultados de
las reuniones de los comités de apoyo, asi como de las recomendaciones que, en su caso,
hubiera formulado.
Proponer al Consejo Directivo los proyectos de las iniciativas de los decre.us, y demas
ordenamientos juridicos necesarios en relacion con los asuntos de la compet¢aria del
Instituto. e
Establecer un plan de corto y mediano plazo que permita maximizar los ingresos propt =i,
provenientes de la facturacion de ingenieria y servicios técricos, para canalizar a la invi:s -
- tigacion y desarrollo cientifico del instituto los remanentes qite. se generen.
Proponer al Consejo Directivo las politicas y acciones que ‘equiera al Instituto para el
cumplimiento del plan de negocios de la entidad y, en lo qu¢. sea su responsabilidad, del
Programa Sectorial correspondiente.
Coordinar la ejecucién de las lineas de investigacion y desarrollo tecnolégico que realiza
el Instituto, en areas como exploracion, procesos, medio ambiente y otras. Estas lineas de
investigacion, una vez aprobadas y validadas de acuerdo con los procedimientos estable-
cidos, las sometera a la autorizacién del Consejo Directivo.
Proponer al Consejo Directivo la organizacion y funcionamiento del Instituto, solicitar el
registro o en su caso la autorizacion de la estructura de l2c dependencias competentes,
adscribir orgédnicamente sus unidades administrativas y conferir las atribuciones que
fueren necesarias para el cumplimiento de los asuntos de la competencia.
Diseifiar y establecer los mecanismos que normen, ordenen y agilicen la relacion de las de-
legaciones regionales con las oficinas centrales del instituto.
Proponer al H. Consejo Directivo el nombramiento o remociéon de los Directores
Ejecutivos, Delegados Regionales y Gerentes del Instituto, y ejecutar el acuerdo corre-
spondiente; asi como designar a los representantes del Instituto ante comisiones, congresos,
organizaciones, instituciones y foros nacionales e internacionales en los que participe éste,
y establecer los lineamientos conforme a los cuales dichos representantes deberan actuar.
Establecer, dentro del marco de competencia aprobado por el Consejo Directivo de
Instituto, las medidas necesarias para el eficaz cumplimiento de las disposiciones en mate-
ria de planeacion, programacion, presupuesto, contabilidad, control, evaluacion, descen-
tralizacion, productividad, eficiencia, calidad y servicio ademas de proponer para la
aprobacion del Consejo Directivo el proyecto de presupuesto anual, asi como aquellos que
impacten la administracion y financias del Instituto.
Por ultimo supervisar y evaluar el cumplimiento de las atribuciones a su cargo, cuando
sean objeto de desconcentracion o delegacion.
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DIRECCION EJECUTIVA DE PLANEACION Y DESARROLLO INSTITUCIONAL.

Dirige los procesos institucionales para la integracién y la evaluacion para la integracion
y la evaluacion de los planes estratégicos y programas operativos en el IMP, asi como las
actividades encaminadas a la planeacién tecnologica de la industria petrolera, los proce-
sos de planeacion, programacidn, seguimiento y evaluacion de las actividades institu-
cionales en el 4mbito de su competencia, la elaboracion de estudios estadisticos y proba-
bilisticos de apoyo para la toma de decisiones.

Establece los lineamientos, sistemas y procedimientos para la organizacion, fun-
cionamiento, desarrollo, simplificacion, desconcentracion y descentralizacion administra-
tiva, asi como las politicas y lineamientos internos de caracter técnico, relativos a la
adquisicion, operaciéon y mantenimiento de sistemas de informatica, comunicaciones y
teleinformatica para el Instituto, al igual que el programa de desarrollo informatico del
Instituto en coordinacion con las unidades administrativas competentes y capacita al per-
sonal en el uso de equipos, redes locales y remotas, y sistemas de procesamiento.

Define y conduce la politica de desarrollo del personal, establece criterios para la capa-
citacion de los servidores publicos del Instituto, ademas de disefiar los sistemas de esti-
mulo y recompensas de programa de Servicio Institucional de Carrera.

DIRECCION EJECUTIVA DE COMERCIALIZACION.

Sus funciones principales son: planear y dirigir las actividades de la mercadotecnia sobre
la tecnologia, servicios y productos que desarrolla el IMP, en dreas de interés para la
industria petrolera, disefia estrategias y programas de formacion y complementacion de las
competencias, de analisis economico de su viabilidad, comercializacion de las capacidades
y recursos e infraestructura del IMP.

Analiza estratégicamente las oportunidades de comercializacion de tecnologias y servi-
cios, asegurando una adecuada vinculacién entre capacidades actuales y potenciales del
IMP con el mercado.

Administra y protege la propiedad industrial y derechos de auiw. ie la institucion en el
pais y el extranjero, también monitorea continuamente las necesidad. - =ctuales y futuras
de Petréleos Mexicanos y de su impacto sobre la oferta de investigac:’ . - servicios del
IMP.

_ Desarrolla la oferta nacional de servicios y esquemas de alianza, licenciamiento o fran-
quicias, a partir del analisis especifico de su vi: bilidad legal y econémica para el IMP y
PEMEX.

DIRECCION EJECUTIVA DE INVESTIGACION.

Dirige las actividades de investigacion cientifica basica y aplicada, asi como el desarrollo
de disciplinas y tecnologias requeridos por las industrias petrolera, petroquimica y quimi-
ca; las relaciones cientifico-tecnologicas y académicas con las instituciones y organismos
publicos y privados en el pais y el extranjero, coordina los programas para la formacion
de investigadores y especialistas de excelencia en el Instituto, los de investigacion con
FES, los proyectos institucionales y ha establecido alianzas contando con diversos socios
tecnolégicos; destaca en esta region la Alianza conformada por Battelle, UAM, UNAM y
el IMP.

Establece mecanismos para la transferencia de tecnologia desarrollada en el Instituto y
coadyuva al desarrollo de proyectos de investigacion de las areas operativas, ademas de
promover ante las instituciones de educacion tecnologica y superior, y de investigacion
cientifica del pais, el establecimiento de especialidades y posgrados dirigidos a formar los
cuadros profesionales requeridos por la industria petrolera.

DIRECCION EJECUTIVA TECNICA.

Sus funciones de gran relevancia son: definir y establecer los alineamiento metodologicos
para la prestacion de servicios, productos y soluciones que el Instituto ofrece a la industria
petrolera, petroquimica y quimica, asi como las normas de calidad, especificaciones por
especialidad y estandares técnicos para la prestacion de servicios. Norma, regula y orienta
el desarrollo de competencias y especialidades de IMP, asi como establece los vinculos de
relacion para la capacitacion y transferencia de tecnologia entre la investigacion y desa-
rrollo tecnolégico y la prestacion de servicios a la industria petrolera, petroquimica y quimi-
ca en México y el extranjero. Establece un proceso integral que asegura la estandarizacion
técnica y la calidad de los servicios, productos y soluciones que brinda el Instituto.
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DIRECCION EJECUTIVA DE EXPLORACION Y PRODUCCION.

Tiene como responsabilidad hacer que el programa de exploracion y produccion del
Instituto sea congruente con los lineamientos de la politica de energia emitidos por la
Secretaria de Energia y esté alineado a las necesidades tecnolégicas de PEMEX.

Definir y conducir, en coordinacién con la Direccion Ejecutiva de Planeacion y Desarrollo
Institucional, la politica de desarrollo de personal y establecer criterios para la capa-
citacién de los servidores publicos del Instituto, ademas, en coordinacion con la Direccion
de Planeacion y Desarrollo Institucional, disefiar y promover programas para el desarrollo
de ejecutivos en areas especializadas y/o tecnologicas.

Proporcionar la asistencia técnica necesaria para la seleccion y adquisicion de tecnologias
estratégicas requeridas para las actividades de exploracion y produccion.

Realizar en coordinacién con la Direccién Ejecutiva de Proceso y Medio Ambiente, las
acciones para el control de la calidad y proteccion al medio ambiente en las tecnologias y
productos comerciales en las areas de exploracion y produccion.

Coadyuvar con Petréleos Mexicanos en los planes y programas de investigacién y desa-
rrollo tecnolégico que favorezcan a la exploracion y produccion de hidrocarburos, asi
como dirigir la aplicacion y difusién de las actividades cientificas y tecnologicas desar-
rolladas en materia de exploracion y produccién de hidrocarburos.

DIRECCION EJECUTIVA DE PROCESO Y MEDIO AMBIENTE.

Tiene como finalidad hacer que la politica de proceso y medio ambiente del Instituto sea
congruente con los lineamientos de la politica de energia, emitidos por la Secretaria de
Energia y con los de politica ambiental, emitidos por la autoridad competente y esté ali-
neada a las necesidades tecnologicas de PEMEX.

Proponer a la Direccion Ejecutiva Técnica, las necesidades tecnologicas para la elabo-
racion de proyectos de investigacion aplicada, orientada principalmente a la quimica de
los procesos de refinacién y gas, asi como para 'a generacidn, evolucion, transporte y
depositacion de contaminantes causados por la obt:.:ién, manejo, transformacion y co-
mercializacion del gas natural y del petréleo, sus produ;tos y subproductos; sintesis de
catalizadores, asi como contribuir al establecimiento de las. -~ces de disefio para procesos
cataliticos.

_ Actualizar e innovar permanentemente los catalizadores aphcaoos en los procesos de refi-
nacion y petroquimica, asi como de gas y sus derivados.

Realizar anélisis organicos, inorgéicos, fisicos y quimicos asi como pruebas de semi-
comportamiento de aceites y grasas, lubricantes, de productos derivados del petréleo.

DIRECCION EJECUTIVA DE INGENIERIA.

Tiene como funcién proponer a la Direccion Ejecutiva Técnica las necesidades tecnologi-
cas para la elaboracion de proyectos de investigacion y desarrollo de la ingenieria basica
y de detalle de los proyectos para la explotacién de hidrocarburos, asi como las industrias
de refinacion, quimica, petroquimica y de bienes de capital, en donde intervenga el insti-
tuto.

Dirigir el desarrollo, adaptacion e innovacién de tecnologias, en las areas de proce-
samiento, ingenieria, almacenamientos subterraneos y operacion de instalaciones de
explotacion de hidrocarburos y de plantas industriales.

Establecer las metodologias y procedimientos de calculo y disefio en las disciplinas de
proceso, ingenieria béasica, aplicada y de detalle para los proyectos de plantas industriales
y de explotacion.

Administrar y desarrollar las competencias y especialidades del instituto, asi como
establecer los vinculos de relacion para la capacitacion y transferencia de tecnologia entre
la investigacion y desarrollo tecnolégico y la prestacion de servicios a la industria del
petroleo, petroquimica y quimica.

DIRECCION EJECUTIVA DE CAPACITACION.

Establece los servicios que permitan mediante la capacitacion, promover el plan de carrera
de los recursos de acuerdo a los perfiles de las industrias del petroleo, petroquimica y
quimica.

Disefiar y promover, en coordinaciéon con la Direccion Ejecutiva de Planeaciéon y
Desarrollo Institucional, programas para el desarrollo de ejecutivo en areas especializadas
y/o tecnologicas.

¢ ojmide)

78



Coadyuvar al desarrollo de personal de la industria del petréleo, petroquimica, y quimica
mediante el desarrollo de los planes de capacitacion para grupos que permitan: la eficien-
cia de las operaciones, la capacidad y competencia del individuo, el desarrollo de habili-
dades directivas y administrativas ademas del cambio en el comportamiento del individuo
en la organizacién.

Disefiar y establecer metodologias y desarrollar tecnologias que permitan el desarrollo de
personal de la industria del petroleo, petroquimica y quimica, mediante la capacitacion en
los centros de trabajo.

Prestar, en general, los servicios de capacitacién continian como un proceso de desarro-
llo humano y organizacion, diagnostico de necesidades, evaluacion de la capacitacion y en
el disefio de programas integrales de actualizacion para la industria del petréleo.

DIRECCION EJECUTIVA DE ADMINISTRACION Y FINANZAS.

Tiene como responsabilidad fundamental la de lograr el mejoramiento continuo de la
infraestructura y la administracién de los recursos institucionales. Conduce la politica
administrativa del IMP, establece las normas, lineamientos, sistemas y procedimientos
para la administraciéon de los recursos humanos, financieros y materiales, asi como para
los servicios generales de acuerdo con los programas y objetivos del Instituto.

Estructura programas de seleccion, contratacion, formacién, capacitacién y desarrollo del
factor humano, proporciona servicios administrativos orientados al personal, vigilando el
cumplimiento de las disposiciones fiscales y de seguridad social y tiene la responsabilidad
de vigilar el cumplimiento de la normatividad en materia laboral.

Integra y somete a consideracion de la Alta Direccion Institucional el proyecto del pro-
grama presupuestal anual del Instituto, y gestiona ante la Secretaria de Hacienda y Crédito
Publico su autorizacidon y modificaciones conforme a lo dispuesto en la Ley. También
asigna el presupuesto anual que le corresponde a cada Unidad Administrativa, conforme al
presupuesto aprobado al Instituto.

GERENCIA JURIDICA.

Proporcionar en forma eficiente y oportuna aser.zia y servicios juridicos a todas las areas

administrativas que integran el Instituto Mexi¢ iio del Petréleo, e invertir de forma
. inmediata ante las distintivas autoridades judiciales y administrativas para la defensa de

los intereses del Gobierno Federal, a cargo de este organismo descentralizado.

Analizar, sistematizar 7 difundir los criterios de interpretacion de las leyes y sus reformas

aplicables al Instituto.

Analizar las diferentes notificaciones de demandas, o resoluciones dictadas en contar 0 a

favor del Instituto y dar contestacion, a través de las acciones juridicas respectivas, tales

como ofrecimientos y desahogo de pruebas, formular y absolver posiciones, desistirse o

allanarse de las acciones, dando seguimiento al procedimiento administrativo o jurisdi-

ccional.

Proponer y establecer lineamientos internos de caracter juridico-administrativo para el

mejor desempeiio de las Delegaciones Regionales del Instituto.

Como se puede observar el Instituto Mexicano del Petroleo tiene una organizacion compleja,
que se encuentra en constante desarrollo, por lo tanto, la estructura operacional se encuentra
en un cambio constante, lo cual supone que a la fecha se han creado nuevas direcciones y
gerencias.

Por otro lado se ha llegado a la gerencia encargada del tema que compete al presente
proyecto; la Gerencia de Comunicacién Social y Relaciones Publicas. Se promocionaran
datos de como funciona, su organizacion y los objetivos para con el Instituto.

GERENCIA DE COMUNICACION SOCIAL Y RELACIONES PUBLICAS.

Con base en el Manual General de Organizacién y el Informe General de Labores 2002, la
Gerencia de Comunicacion Social y Relaciones Publicas tiene como prioridad fortalecer la
imagen del Instituto como un centro de investigacion de prestigio, mediante un programa
especializado de comunicacion social, divulgacion, vinculacion y relaciones publicas.
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Llevar a cabo las politicas de comunicacion social, divulgacion, vinculacién y relaciones
publicas que determine la Direccion General, de conformidad con las disposiciones juridi-
cas en la materia y en funcién de las necesidades de promocion de los servicios y produc-
tos que el Instituto comercializa.

Sus objetivos y funciones son los siguientes.

Objetivos.
a) Proporcionar la informacion requerida a los medios de difusion nacional e interna-
cional, cuya cobertura informativa se refiera a las actividades del Instituto.
b) Establecer y reforzar relaciones con los medios de comunicacion a nivel nacional e
internacional con la veracidad y oportunidad requerida.
¢) Analizar y procesar la informacion captada de los medios de comunicacion sobre
temas de interés para el Instituto, asi como la generada propiamente y difundirla a su
interior y exterior.
d) Llevar a cabo la publicaciéon de los avisos y licitaciones del Instituto en el Diario
Oficial de la Federaciéon y otros medios de comunicacion, conforme a las disposi-
ciones juridicas establecidas.

Funciones.
a) Otorga el apoyo a las diferentes areas del Instituto en cuanto a medios audiovisuales.
b) Coordinar que las actividades de promocion, divulgacion y comunicacion presen-
ten una imagen homogénea del Instituto en cualquier foro o en sus publicaciones.
¢) Diseiiar, editar y distribuir libros, folletos y demas material documentado o didac-
tico necesario.
d) Promover entre la comunidad cientifica del Instituto la labor editorial, asi como
asesorar a los investiga.lores en la redaccién de los libros, folletos y articulos técnicos.
e) Promover el intercambic de informacién y experiencias con Instituciones que por
su actividad tengan relacién von la funcion del Instituto.
f) Establecer el programa de div:!5acion cientifica dirigido a la sociedad en general y
a publicos especializados, mediai’i. :xposiciones, folletos, articulos de prensa, audio-
visuales, programas de radio y television, conferencias y visitas guiadas por las insta-
lacione: . '
g) Diseiar los medios y mensajes de mas impacto, para promover la venta de los pro-
ductos y servicios que genera el Instituto.
h) Coordinar y evaluar los programas concernientes a las relaciones publicas del
Instituto y apoyar en cuanto a procedimientos protocolarios la recepcion de visitantes
distinguidos y la organizacion de eventos.
i) Adquirir los articulos promocionales con el logotipo institucional, que integraréan el
catalogo de la gerencia, para ser obsequiados de acuerdo a la normatividad establecida.
j) Establecer la vinculacién de la actividad cientifica del Instituto en el sector pro-
ductivo nacional.

Ademas la Gerencia reforz6 sus tareas de divulgacion y vinculacién mediante foros a los
que asistieron como ponente especialista de la materia.

Entre los proyectos que se coordinan en la gerencia son:

Gaceta. Es una edicion en papel, tamafio carta que se publica cada catorce dias, su objeti-
vo es mantener a la comunidad informada acerca de la vida institucional y todo aquello que
se realiza en otras areas, como medio de informacion interno y periddico; y ademas ofrecer
informacion general de actividades relacionadas con el quehacer institucional.
Actualidades. Es una publicacion catorcenal que tiene por objetivo informar de las activi-
dades no cientificas que se realizan dentro del instituto como presentaciones teatrales,
conciertos y reuniones,

Difusién Cultural. Exposiciones técnicas, historicas, sobre la divulgacion de la ciencia y
tecnologia, asi como un programa cultural de relaciones publicas para generar un ambiente
de armonia y la mejora de la calidad del trabajo institucional; para eso se realiza actividades
como: representaciones teatrales, proyeccion de filmes, y exposiciones.

También se dan talleres como: redaccion de libros, literatura técnica y recreativa, musica
pintura, danza y demas actividades.
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Material grifico de apoyo. Presentacion de publicaciones que se realizan dependiendo
de la actividad o dependencia que lo solicite como pueden ser folletos, libros, programas
de mano, libros testimoniales, dipticos y carteles. Campaifias institucionales internas como
CALIDAD, e INNOVAR. Disefio de la pagina institucional de Internet e Intranet.

Por otra parte, se ha trabajando estrechamente con la Gerencia de Comunicacion Social de
Petroleos Mexicanos, con la Direccién General de Comunicacién Social de la Secretaria de
Energia y con la Comunicacién Gubernamental de la Secretaria de Gobernacion.

E" Gerencia de Comunicacion Social
y Relaciones Publicas
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Figura # 42 Organigrama de la Gerencia de Comunicacion Social y Relaciones Publicas.

La Gerencia de Comunicacién Social y Relaciones Pablicas tiene la necesidad de impulsar
un sentido de pertenencia institucional y reforzar los lazos entre trabajadores y autoridades,
al mantener informada a la comunidad del IMP acerca de los logros y los avances obtenidos,
de las actividades que se relacionen con nuestro quehacer.

A continuacion la siguiente figura presenta la manera en que esta organizada esta gerencia.

Dentro de las funciones de esta gerencia, estdn contempladas las relaciones publicas, es
necesario saber como se encuentran estas relaciones dentro del marco internos asi como
externos. Esta informacion se obtuvo de una serie de entrevistas realizadas a la encargada
en turno de la Coordinacién de Relaciones Publicas; la Sra. Guadalupe Gamietea. Ya que no
existe un documento oficial en el cual se tenga registrado las caracteristicas necesarias para
establecer los parametros o lineamientos que determinen su aplicacion.
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@ Reclaciones publicas del IMP.

En base a la informacién proporcionada por la Sra.Gamietea, las Relaciones
Puablicas en el IMP tiene un campo muy amplio de accion, ya que éstas, deben de fomen-
tarse, conservarse y enriquecerse al interior, con sus trabajadores, al exterior con sus
clientes actuales y potenciales, nacionales y extranjeros, con los proveedores, con el go-
bierno en todos sus niveles, con las instituciones nacionales e internacionales de investi-
gacién y de educacién superior y por supuesto con la sociedad nacional.

Su misién es transmitir al pablico una imagen exacta y fiel del IMP, por medio de los
servicios de recepcion, atencién y organizacion de eventos, regalos, promocionales y
manejo de protocolo.

Su visién nos dice que, la coordinacion de relaciones publicas serd un grupo prepara-
do para atender los requerimientos tanto de los empleados del Instituto como del publi-
co que visita las instalaciones, se encarga también de definir la actitud de cualquier
grupo social hacia el IMP como: académicos, politicos cientificos gubernamentales,
para asesorar a la Direccion General en la formulacion de politicas y planes con la
finalidad de mejorar la imagen que el piblico tenga de la Institucion.

Sus objetivos y actividades son los siguientes.

Objetivo general.
Hacer de las relaciones publicas una actividad diaria y constante en la que participen
todos y cada uno de los empleados del Instituto, fundamentada en una concepcién inte-
gral de comunicacién, que permita tomar las decisiones adecuadas y generar un ambien-
te laboral de armonia en el interior que se refleje en el exterior, manteniendo con ello la
imagen de prestigio y organizacioén que el Instituto ha tenido desde su fundacion.

Objetivos particulares.

® Lograr jue los visitantes del Instituto reciban una atencién adecuada y la informacion
exacta y oportuna, que les facilite las gestiones que vienen a realizar y que su visita a
las instalaciones del IMP sea toda satisfactoria.

® Llevar un buen control y seguimiento de los visitantes que acuden al Instituto para
brindar atencidn personalizada a quién lo requiera.

e Proporcionar un servicio de alta calidad a los usuarios de las salas de juntas a cargo de
la division.

e Promover la imagen del Instituto a través de articulos y obsequios.

¢ Fomentar el conocimiento de la investigacion y el desarrollo tecnoldgico en la indus-
tria petrolera, organizando visitas escolares a las diversas éreas del IMP.

e Colaborar con las instituciones de educacion superior realizando los tramites necesar-
ios para que el personal especializado del Instituto, asista a impartir conferencias.

e Facilitar a los funcionarios y al personal del Instituto la organizacién de sus eventos
técnicos y administrativos.

e Fomentar el prestigio del IMP como centro de investigacion de primera linea,
encauzando las demandas de informacion cientifica y técnica que el publico solicita a
través del e-mail, por via telefonica o en persona.

Actividades.
Las actividades que realiza la coordinacidn de relaciones publicas se dividen en dos grandes
rubros:
a) Recepciéon General.
Las actividades comienzan en la recepcion central, lugar en donde se da la mas cordial
bienvenida a los visitantes.
También se da la mas cordial bienvenida en el estacionamiento privado o en el caso de
tratarse de un visitante distinguido, en el auditorio, en aeropuertos o en alguna otra
Institucion,
Sus objetivos que persigue la recepcion son los siguientes:
e Recibir a los visitantes de manera amable y con gusto.
e Transmitir una imagen de vanguardia e innovacion.
® Proporcionar la informacién correcta y oportuna que permita a los visitantes cumplir con
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el objetivo de su visita.

e Llevar un registro de personas que ingresan al Instituto, el motivo que les guia y el tiem-
po que permanecen en el mismo.

e Apoyar a los empleados en las omisiones de salida o bien, cualquier duda que tengan.

En la atencion al publico encontramos una clasificacion dependiendo el tipo de visitantes:
Visitantes que ofrecen sus servicios.
Usuarios de biblioteca.
Visitantes a la gerencia juridica.
Visitantes distinguidos.
Visitantes a la gerencia de comunicacién social. (Prensa)
Visitantes que acuden a diplomados y seminarios.
Control de salidas y entradas de los empleados.

b) Eventos
Otra de las fases de operacion de este departamento son los eventos, es decir; la organi-
zacion y apoyo de reuniones, congresos, foros, y demas eventos realizados dentro o fuera
de las instalaciones del instituto asi como la adquisicién y distribucion de promocionales,
realizacién de exposiciones, recorridos y visitas guiadas, sin olvidar la reservacion de
habitaciones y salas de juntas en hoteles tanto de la Ciudad de México como del interior
de la republica, ademas de banquetes y otros servicios requeridos. Todo lo anterior sirve
de apoyo a la Direccion General, Subdirecciones, Gerencias y Departamentos que confor-
man el IMP razén por la cual son realizados con profesionalismo y buscando la satisfac-
cién del interesado.
Los eventos que se realizan son:

Visitas escolares.

Recorridos para visitantes distinguidos.

Reservacion de habitacion y salas de trabajo en hoteles.

Conferencias y foros realizados en los espacios del Instituto.

Organizacién de banquetes en las instalaciones del IMP.

Organizacion de eventos fuera de las instalaciones del IMP.

Reservas o confirmaciones de boletos aéreos.

;Como esta estructurada la relaciéon con sus empleados? Enseguida se presenta dicha
relacion.
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&P Relaciéon con los empleados.

Parte del objetivo general de la coordinacion de Relaciones Publicas es generar un

ambiente laboral de armonia en el interior que se refleje en el exterior, manteniendo con
ello la imagen de prestigio y organizacién que el instituto ha tenido desde su fundacion.
Pero ;Como lograr esto?
El IMP es una Institucién en la que laboran alrededor de 4000 trabajadores entre investi-
gadores, directivos, técnicos y empleados en general, dispersos en diferentes areas y depar-
tamentos, por lo que resulta casi imposible reunirlos para hacer una evaluacion de la fun-
cién que realiza el area de Relaciones Publicas. Es por ello que la tarea de la coordinacion
es acercarse a cada area con la finalidad de conocer su sentir sobre la labor desarrollada en
eventos y recepcion de visitantes.

Una manera de conocer los comentarios de las diferentes dreas puede ser durante las visitas

escolares guiadas que realiza la coordinacion.

e Al llegar al laboratorio donde se lleva a cabo la explicacion y visita de los estudiantes,
la edecan entregara un cuestionario al responsable del laboratorio para que éste lo llene
mientras se realiza la explicacion (cabe sefialar que generalmente los responsables de
dichas 4reas no son los encargados de las visitas), de ser posible, dicho formato sera
entregado a la edecan al término de la misma y si no es asi, la edecan volverd mas tarde
a recogerlo. '

e Los puntos que se deben incluir en el cuestionario se referiran a la forma como las
recepcionistas atienden a los visitantes de esa &rea, la manera como se organizan los
eventos dentro del instituto y fundamentalmente si conoce la labor de la coordinacién
de Relaciones Publicas. En el caso de tratarse de un area que mantenga estrecha relacion
con la coordinacion se deberan incluir preguntas como: ;Cémo es el servicio que la
coordinacion le ofrece en los eventos que su érea lleva a cabo? ;Ha tenido algiin pro-
blema con la labor que dicha 4area realiza? ;Qué cambiaria del area de relaciones
Publicas? En dicho cuestionario se puede incluir preguntas referentes a todas las demas
areas que conforman el departamento de Comunicaciéon Social, como saber ;Qué tanto
les interesa a los trabajadores leer la gaceta institucional?, si esta llega a todas las areas
del IMP, ;Qué opinion tienen acerca de las actividades culturales que se realizan?, saber
si conocen los talleres que se imparten semanalmente en el Instituto, asi como su
opinién acerca de los carteles que se encuentran en los diferentes puntos del IMP.

Después de obtenidos los resultados de dichos cuestionarios, la coordinacién estudiara la
propuesta de buscar otro medio para seguir difundiendo dicha forma de sondeo o en caso
contrario estudiard una manera diferente de hacerlo.

Otra forma de difundir la labor que realiza el departamento de relaciones publicas es por
medio de folletos informativos donde se haga mencion de las actividades que desarrolla, los
servicios que ofrece a los trabajadores y en especifico a las areas donde estos laboren.

La distribucion de dichos folletos puede ser similar a la que realiza el area de difusion cul-
tural, encontrar puntos clave (recepcion, auditorio, banco) y colocar los folletos para que
los trabajadores se interesen y se lleven uno.

En base a la informacion obtenida a cerca de las relaciones pablicas internas, y con la guia
del capitulo 2 -Relaciones Publicas-, se determina la tarea de realizar una encuesta, la cual
ayudara a proporcionar datos acerca del publico dentro del Instituto; asi como de segmen-
tar el mercado, y dar cuanta del publico meta, ademas de proporcionar datos como; cos-
tumbres, necesidades y el estado en que estan actualmente estas relaciones. Dicha encuesta
es el punto de partida en el desarrollo de una estrategia de comunicacion grafica.
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"El mensaje en si mismo, siempre contiene algun tipo de informacion. Todo medio
visual transmite informacioén. La tarea del disefiador es crear la atencion, lograr la com-
prension y hacer que esta informacién sea notoria.” ®*

@P Encuesta.

Con base en los conceptos anteriormente descritos, se procede a la realizacion de
una estrategia de comunicacion para el Instituto Mexicano del Petréleo.
Para conocer el mercado al cuél se dirige dicha estrategia se debe dividirlo, ;Cual es el
mercado meta en el IMP? Para saberlo se realizé una encuesta a diferentes niveles o rangos
laborales; desde becarios hasta lideres de proyectos.

Primeramente se preguntd a las personas si querian o podian participar en una encuesta
sobre las relaciones publicas dentro del Instituto. Se realiz6 la propuesta a un total de 120
personas para poder obtener solo 55 encuestas. La mayoria de los trabajadores del IMP se
negaban a participar o se mostraban apéticos, incluso mostraban miedo a algin tipo de
represalias por dar algun dato; porque preguntaron si era necesario dar sus datos personales.
Hasta en algunos casos mencionaban que para realizar esta encuesta se necesitaba de un
escrito por parte de la gerencia, la cual deberia justificar la aplicacion de dicha encuesta.

Se pidio6 el apoyo a una trabajadora que ha laborado por mucho tiempo y que es lider de
proyectos, para realizar estas encuestas; la cual cité en su aula de juntas a trabajadores,
colaboradores y compafieros en general. Ademas se llevo a cabo en pasillos, oficinas y la-
boratorios. Solo asi se pudo conseguir un buen porcentaje de encuestas realizadas.

En conclusién se presencié una falta de apoyo por parte del personal del Instituto hacia los
becarios para los fines que fueran. La encuesta se elabor6 en un periodo de 3 semanas
aproximadamente, la cual arrojé los siguientes datos.

1) Antigiiedad dentro del IMP:

1-3 afios. 10
4-7 afios. 3
8-11 afios. 9

12 en adelante. 33

La mayoria de los trabajadores tienen mas de 12 afios dentro de Instituto, aunque en 2°
lugar se encuentran los que tienen menos de 3 afios, lo cual habla de distintos pablicos;
en primer lugar de un publico joven (la 2° posicién), y en segundo, la mayoria es un
publico de edad madura, lo cual nos indica que tiene costumbres muy antiguas y
arraigadas. Por lo tanto existe una enorme laguna en cuanto a tiempo de estancia.

2) Su estancia ha sido:
a) Excelente. 6

b) Agradable. 22

¢) Satisfactoria. 25
d) Dificil. 2

En esta pregunta cerca de la mitad de los encuestados (45%) ha tenido una estancia
sa-tisfactoria, asi como agradable (40%), lo cual indica que se sienten a gusto en el
Instituto.

3) ,El IMP realiza eventos?

Si. 52

No. 3

En cuanto a la realizacién de eventos, la mayoria sabe que se llevan a cabo; lo cual
afirma que estan enterados de lo que se hace en el Instituto.
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4) ;Qué tipo de eventos?

a) Cientifico. 46

b) Social. 20

c¢) Teatral. 51

d) Politico. 9

e) Musical. 41

f) Visual (video). 23

g) Cultural. 46

h) Exposicién. 33

i) Deportivo. 39

j) De lectura. 18

k) Artistico. 24

DOtro____. 3

Aqui se realiz6 una opcién multiple, para saber quien estaba realmente enterado e intere-
sado en elaborar esta encuesta. Se puso entre las opciones, eventos sociales y politicos
(los cuales en IMP no realiza), hubo 29 personas que respondieron afirmativamente a
esta opcion lo cual nos da como resultado que el 49% son ignorantes al tipo de eventos
indicando con ello que hay problemas de relaciones publicas internas.

5) ;Por qué medio se entera?

a) Pagina Web. 13

b) Invitacién. 4

c) e-mail. 41

d) Aviso. 13

e) Volante. 32

f) Rumor. 4

g)Otro___. §

Arroja como resultado que cerca de la mitad de los encuestados se entera por correo
electronico y los volantes de mano, de los eventos que realiza el Instituto; lo cual sefiala
que los medios electronicos y el acercamiento o contacto con el personal, son buenos
medios de comunicacién de masas.

6) ;Con cuanto tiempo de anticipacion?

a) Muy antes 2

b) Oportuna 46

¢) Justo el dia. 7

d) Después. 0

Afirma el dato de que recreacion laboral (GCSyRP) esta cumpliendo con su labor de
informar oportunamente a la comunidad del Instituto.

7) i Asiste?

Si. 35

No. 20

En esta pregunta se aprecia lo siguiente: los que asisten, lo hacen por que les interesa el
evento, ya sea para su profesion o por el gusto de presenciarlo.

En cuanto a los que no asisten, que es un publico bastante grande, dado que se les avisa
oportunamente; nos da el dato que; les falta tiempo, pero ;a que se debe?

Dentro de las respuestas positivas (35) tuvimos lo siguiente:

Me gustan. 6

Me interesa. 14

Otros. 7

Y dentro de las negativas (20) la razén fue:

Falta de tiempo. 11

No me gustan. 1

Otros. 4

8) (A que tipos de eventos le gustaria asistir?
Los eventos que mas le interesan a los encuestados son los de corte cientifico y cultu-
ral, sobre todo este ultimo (exposiciones, cine, teatro, musical).

p ojnude)
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9) (El IMP cuenta con un departamento de relaciones publicas?

Si. 50

No. 1

Nose. 4

La gran mayoria de los encuestados sabe que existe un departamento de relaciones
publicas. Dentro de las respuestas positivas se tiene que 38 responden con alguna razén
y 12 sin razon alguna.

10) A que se dedica este departamento

Resumidamente los encuestados respondieron que este departamento se dedica a
realizar y difundir eventos, promover diversas actividades, visitas guiadas, a la
relacion con empresas diversas. Lo cual si es parte de esta area pero lo realiza en con-
junto con recreacion laboral dentro de la misma gerencia, por lo tanto esta un poco
errado el concepto de las relaciones publicas dentro del instituto. Aunque hubo per-
sonas que respondieron cosas como; "dar la imagen de la empresa, ademas de informar
de las prestaciones al trabajador en general, ademas de la planeacion del instituto y sus
actividades para sus trabajadores"”.

11) ;Lee la propaganda que ve dentro del IMP?

Si. 53

No. 2

Es por demas decir que si se lee la propaganda del instituto, pero ;Qué leen?

12) Los carteles del plan estratégico son:

a) Bonitos. 11

b) Agradables. 35

c) Desagradables. 1

d) Estorban. 1

e) Otros. 7

En cuanto a esta pregunta, a la mayoria de los encuestados les agrado, aceptaron d. ..=-
nera positiva los carteles de esta campafia interna. Aungue unos comentaron que i :
entendian el mensaje, pero que los colores eran muy acepta®les, no eran agresivos como
los de Innovar.

13) Los carteles de Innovar son:

a) Bonitos. 9

b) Agradables. 33

c) Desagradables. 4

d) Estorban. 1

e) Otros. 1

Los carteles fueron aceptados por la mayoria pero sélo por los elementos visuales, no
por el color, comentan que era un color muy agresivo (el negro).

14) ;Cual es el Pizarrén que mas lee?

a) Pasillo central. 28

b) La torre. 14

c) Laboratorios. 1

d) Otros. 10

Abstenciones. 2

Mas de la mitad de los encuestados lee el pasillo central pero ;Por qué? Bueno, es cén-
trico, muy transitado, y es el lugar en donde se montan las exposiciones.
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15) ;Qué gerencia o direccion ha visitado?

a) Gerencia Juridica. 7

b) Gerencia de Comunicaciéon Social y R.P. 12
c) Direccién Ejecutiva de Ingenieria. 22

d) Direcciéon Ejecutiva de Capitaciéon. 10

e) Direccion Ejecutiva de Adm. y Finanzas. 13
f) Direccion Ejecutiva de Exp. y Producciéon. 12
g) Direcciéon Ejec. de Investigacion. 7

h) Recreacién Laboral. 3

i) Gaceta. 5

Parece que la comunidad de Instituto conoce su lugar de trabajo.

16) El IMP se dedica a:

a) La investigacion. 51

b) La docencia. §

c¢) La cultura. 9

d) El desarrollo de proyectos. 46

e) La practica de proyectos. 15

f) La venta de articulos promocionales. 1

g) La venta de productos a PEMEX. 21

h)Otro___. 6

Esta pregunta de confusiéon multiple plantea que los encuestados conocen la labor del
Instituto puesto que, éste se dedica a la investigacion, a desarrollar proyectos y la venta
de estos para PEMEX.

17) ;Qué le gustaria mejorar del IMP?

a) Instalaciones. 9

b) Personal. 15

c) Servicios. 8

d) Otros. 23

Las respuestas de esta pregunta fueron muy interesantes. e

Cerca de la mitad de los encuestados hizo projuestas acerca de; camb:ar el trato humano
hacia los trabajadores, despotismo por parte de los altos mandos, y el cambio hacia una
nueva cultura laboral; eso por el lado de los trabajadores ordinarios, de las personas de
recién ingreso o que no presentan mucha antigiedad.

En cuanto a los de mayor antigiiedad respondieron que les gustaria mejorar las instala-
ciones y los servicios; en cuanto a becarios, el trato hacia estos y una falta de informa-
cion en cuanto a sus derechos y sus obligaciones.

18) ;Qué es lo que mas le gusta de su trabajo?
a) Horario. 13

b) Espacio. 3

¢) Prestaciones. 20
d) Otro___. 15

En esta pregunta cerca de la mitad de los encuestados (40%), respondi6 que lo que mas
les gusta de su trabajo son las prestaciones, pero ;estas cuales son? Pues, depoésito a su
cuenta cada catorce dias, bono mensual y de fin de afio, comisiones, horas extras, etc.

19) Cuando ingreso a IMP, ;le proporcionaron el manual de bienvenida?

a) Si. 4

b) No. 31

c) Platical. 9

d) Nada. 1

No se les proporciona un manual de induccion; lo curioso es que si existe este manual,
sélo que por cualquier razon no se les entrega, esto es un problema de relaciones pabli-
cas internas.
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20) Los periddicos murales contienen informacion de tipo:

a) Cientifica. 34

b) Social. 19

c) Laboral. 37

d) Deportiva. 23

e) Administrativa. 24

f) Otros. 5

Las respuestas fueron enfocadas a la cuestion laboral y cientifica; lo cual indica que los
encuestados si leen este medio de informacién porque les interesa lo que ahi se publica.
Es un buen lugar para comunicarse.

21) Cuél es el objetivo del plan estratégico

a) Contestaron. 13

b) No contestaron. 32

Mas de la mitad no contestaron lo cual nos da el dato de que no les interesa este tipo
de informacién, pero ;Por qué?

22) La redaccion del plan estratégico 2003 es:

a) Muy sencilla. 0

b) Clara. 6

c) Compleja. 7

d) Muy complicada. 0

Solo contestaron 13 personas, el resto no quiso contestar por que no sabian o eran aje-
nas al tema, lo cual demuestra una falta de interés bastante grande.

23) ;Qué entiende por rumbo definido?

En esta pregunta abierta, la mayoria de los encuestados respondieron de manera simple
y sin interés, por citar algunos "tener una mision y vision clara” o "la planeacion enca-
minada al logro de un objetivo".

Pero también hubo personas que respondieron de marnc *'% abierta y muy inteligente,
haciendo alarde a frases como "el objetivo de nuestra empré:s st respaldada en nuestros
resultados".

Incluso otros respondieron de la :iguiente manera"un programa debidamente estructura-
do con procedimientos politicos :le acuerdo al objetivo institucional”. Lo cual nos deja
claro que la mayoria de los encuastados no tiene una vision clara del Instituto, reflejan-
do una clara falta de interés.

24) ;Qué entiende por innovar?

"Implantacion de ideas.” La mitad no ejecuto una respuesta enfocada al Instituto.

Solo respondieron con sinénimos como "mejoras”, "crear" y conceptos asi, pero al igual
que en la pregunta anterior hubo personas que respondieron de esta manera" la busque-
da de la excelencia, calidad y mejora continua en el desarrollo de las actividades de
nuestra empresa (IMP)",

Lo cual nos da como resultado que la gran mayoria de los encuestados respondi6 sin
compromiso de ayudar, s6lo por obligacion de hacerlo.
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€@ Anailisis.

En base a los resultados arrojados por la encuesta, se presentan las. siguientes
indagaciones como conclusion.

@ Al realizar la encuesta, se mostr6 una gran apatia para responderla, se supuso que esto
se debia a la carga de trabajo por parte de los encuestados, pero no; el motivo era que no
querian tomar algin tipo de compromiso o que algin comentario afectara de cierta ma-
nera su estancia en el Instituto. Es por esta razon que se pidio la ayuda a un elemento
dentro de la Institucién, para que no se presentara algun tipo de complicacién al momen-
to de aplicar dicha encuesta.

@ ;Cual era el objetivo de esta encuesta? La encuesta fue aplicada para medir el terreno
dentro de las relaciones publicas internas. Dando como resultado que; el personal o tra-
bajador promedio, (no lider de algin proyecto, eventual) no tiene un verdadero compro-
miso para con el Instituto; su relacion con éste es meramente monetario. Pero ;Por qué
los trabajadores del IMP no tienen un compromiso real con la Institucion? ;Les interesa
realizar su trabajo bien? Quizé porque el trato laboral, que no es del todo céalido y sobre
todo humano. El trabajador deja de tener interés en lo que realiza al momento de que es
devaluado su trabajo labor y su dedicacién hacia éste.

@ Por otra parte las personas encuestadas que son jefes de departamento, lideres de algun
proyecto o gerentes, dieron como resultado que no estan abiertos y/o no aceptan nuevas
propuestas tanto de trabajo como de organizacidén, ademés que el trato para con sus tra-
bajadores inmediatos carece de relaciones humanas dando como resultado una relacién
laboral deficiente.

® Otro punto es su poblacion; hay personal #= -2ciente ingreso (3 a 5 afios) o personal de
mucho arraigo (que lleva mas de 12 afios) ¢ =0 del Instituto, por lo tanto las ideas y
formas de laboral son muy contrastantes y/o .untradictorias, dando como resultado
muchas confrontacicnes ya que no hay una buena relaciéon humana, ni cultura de toler-
ancia, y negociacién.de ideas para un beneficio comun.

® La poblacion tiene informacién acerca de lo que hace el Instituto, a qué se dedica y a
qué esta enfocado, ademés de que esta informada de manera oportuna sobre los eventos
que realiza la Institucion encaminados al ambito de la investigacion petrolera.

® Ademas los empleados también tienen conocimiento de los eventos culturales que real-
iza la Gerencia de Comunicacion Social y Relaciones Publicas pero no asisten, ;Por qué?
Quizé por falta de tiempo, organizacion en su agenda, exceso de trabajo, tiempo de
entrega de éste o falta de interés. Aunque los empleados realmente si tienen el deseo o
el interés de asistir.

® En cuanto a medios de informacién como pizarrones y periédicos murales; se cumple
con su objetivo por que se sabe lo que hay presente en estos murales informativos; eso
en cuanto a informacion externa, pero en lo que se refiere a las campaiias internas de
comunicacion social son muy pobres y dejando mucho que desear ya que deben cumplir
con su objetivo, el de comunicar y por lo tanto los empleados solo se fijan si son carte-
les "bonitos o desagradables" y no cumple con el objetivo sefialado.

® Contradictoriamente la propia Gerencia solo tiene contemplado dentro de su programa
de relaciones publicas internas lo siguiente; la recepcion central, las visitas guiadas,
ademas de la reservacion de boletos y organizacion de eventos como desayunos y ban-
quetes. No se enfoca a realizar trabajo de relaciones para con los empleados, encami-
narse a las relaciones humanas, a la creacion de una ambiente de trabajo mas satisfecho
hablando laboralmente. Como ejemplo el Instituto cuenta con un Manual de Induccion
para los empleados, o personal de recién ingreso pero, de los encuestados pocos son los
que recibieron este Manual, ;Qué pasa con el Manual? ;Por qué no se aplica como tal?
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® En conclusion general, el Instituto si tienen relaciones publicas internas pero son muy
sencillas, posiblemente se desconoce en que estan fallando; s6lo hay que trabajar en
ciertos puntos, que a continuacion citaremos, sobre algunas poblaciones en especial para
poder tener unas relaciones publicas internas mas productivas y mejores.
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> Necesidades.

Con base en la indagatoria anterior, las necesidades que presenta son las siguientes:

p ojraide)

® Para tener una relacion laboral se debe de empezar por tener una relacién humana, mas
calida; desarrollar una muy buena comunicacién tanto el emisor como el receptor, tener
una real comunicacion laboral entre trabajadores y coordinadores, y asi se obtendra una
fructifera relacion publica mas productiva.

® El Instituto tiene una poblacidn bastante grande, heterogénea y muy contrastante por lo
cual se propone un programa mas estructurado dependiendo del publico a tratar, por un
lado se debe hacer mencidén con los jefes, lideres y coordinadores acerca de las rela-
ciones laborales porque si se trabaja desde la cabeza el resto de la organizacion trabajara
de una mejor manera, es decir, que se tome un compromiso real y verdadero con la
empresa, trabajando en equipo para obtener un beneficio en comin. Y que por el otro
lado se enfoque hacia los trabajadores del lugar.

@ Para sostener un real compromiso por la Institucion, se debe empezar a trabajar con los
coordinadores o jefes de departamento para que se erradique el llamado "despotismo”
que no es otra cosa que inseguridad, falta de responsabilidad, carencia de respeto, comu-
nicacion y trato humano de parte de estos. Para ello tendremos que realizar un pequeifio
folleto de bolsillo para estos personajes con esa tendencia laboral, para sugerir una
relacion laboral mas humana, una mejor comunicacién laboral, un trato mas amable, un
concepto de liderazgo, y algunos consejos para desarrollar una cultura laboral enfocada
hacia el Instituto. Informar a los jefes, lideres, gerentes y coordinadores de que los tra-
bajadores y el resto de la poblacién son parte importante del Instituto, también abordar
el tema de la satisfaccion laboral que se tiene en el lugar.

® ;Como se quiere t2asr relaciones publicas internas si no hay una comunicacion entre
lideres y trabajadores? Este folleto va enfocado hacia el trabajador promedio para infor-
marlo de las relaciones laborales. Que son, para que le sirven y como puede mejorar su
nivel de desarrollo y capacidad productiva.

® En conclusion proponemos una campaiia de relacion laboral para las relaciones publicas
internas del IMP. Esto es la elaboracién de unos folletos tanto para jefes como para tra-
bajadores en general; con el propésito de informarlos acerca de las relaciones humanas
y laborales, asi como una docente comunicacioén reciproca productiva. Estos folletos
seran apoyados por carteles y links informativos dentro de su pagina Web. Todo esto
para informar a la poblacidén del IMP acerca de las relaciones laborales de una organi-
zacion. Dando como resultado una mejora en cuanto a relaciones publicas.

Con toda esta informacién se obtuvo el publico cautivo y el publico meta dentro de la
comunicad del Instituto.
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€ Publico cautivo.

A qué pablico se dirige dicha estrategia. Como ya se especifico en el primer capi-
tulo, en la parte de mercado y segmentacion de mercados, se proporcionard los datos de
como se segmentd a la poblacion del Instituto.

Con base a las variables de segmentaci6n; geograficas, demogréficas psicolégicas y rela-
cionadas con el producto, se tiene lo siguiente:

® Poblacion total. 4251 empleados contando personal de base y de confianza.

® La edad que oscila la poblacion de instituto. 25 a 71 afios.

@ Nivel de escolaridad.
2256 personas con licenciatura.
718 con secundaria.
451 con maestria.
445 con bachillerato.
231 con doctorado.
93 con primaria.
57 con nivel técnico.

54%
17%
11%
10%
5%
2%
1%

® Ocupacion. Las ocupaciones que tiene el lugar abarcan desde ingenierias en geofisica, de
sistemas computacionales, civil, ademas de fisicos, quimicos, administradores, conta-
dores, abogados, comunicadores, arquitectos, disefiadores y demas oficios que requiere

una organizacion tan elaborada.

® La poblacion esta distribuida en 26 competencias incluida la gestion gerencial

Gestion gerencial.
Ciencias basicas.
Catalisis.

Quirmica aplicada.
Materizies y corrosion.
Laboratorio.

Ing. de yacimientos.
Exploracion.

Geofisica de pozos.
Perforacion de pozos.
Produccién de hidrocarburos.

Ing. de sistemas de procesamiento.

Instrumentacion y control.
Operacién y seguridad.

Ing. civil.

Ing. electromecanica.

Ing. asistida por computadora.
Medio ambiente.
Tecnologias de informacion.
Economia.

Administracion de proyectos
Calidad.

Desarrollo humano.

Gestion.

Administracion,

Técnicas, artes y oficios.

6
50
152
95
95
60
110
131
89
81
109
302
133
88
203
125
136
219
281
95
236
44
131
192
525
563

4251 total

® Estado civil de la poblacién es de mas del 90 % casado.

® Cerca del 70 % de la poblacion tiene mas de 12 afios laborando en este lugar.

® La clase social que tenemos es media en general. (Baja, alta y media). Por lo tanto el
nivel de ingresos es elevado ya que se denota una solvencia econémica en el lugar. Los
ingresos de los trabajadores fluctian entre los 6.000 pesos hasta 50.000 pesos aproxi-

madamente.

Con estos datos se procede a la seleccion del publico meta.
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&P Piblico meta.

Nuestro piblico esta segmentado de la siguiente manera:
® Los lideres y/o jefes de los departamentos de la Institucién.
@ El resto de los trabajadores, que es un publico variado ya que son personas con niveles
educativos variados. (Desde educacidén basica hasta licenciatura)
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Como se podra observar mas de la mitad de la poblacion del Instituto tiene una licenciatura.
Lo cual arroja el dato de que la poblacién sabe leer y escribir. Se tiene que los publicos son
variados en cuanto a la edad, hay una diferencia muy marcada; y a su estilo de vida, este es

muy holgado.

A continuacion se presentan los soportes visuales a utilizar para la mencionada estrategia
acorde a los datos obtenidos con anterioridad.
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@ Tipos de soporte.

Se cuenta con una amplia gama de soportes visuales dentro de la comunicacién
visual, por mencionar algunos como son: cartel, folletos, boletines, revistas, tarjetas de
presentacion, invitaciones, fotografia, ilustracion; dentro de los audiovisuales se tiene el
documental, cine, animacién y dentro de la informatica, la padgina Web.

Se seleccionaron los siguientes: el folleto, cartel y un apartado dentro de la pagina Web.

Un mensaje puede comunicarse e incluso modificarse mediante una cuidadosa manipulacion
visual de los elementos que van a ser aprovechados dentro del area de disefio. Nunca hay
que utilizar nada por el simple hecho de servirse; siempre hay que examinar y justificar su
inclusiéon como una contribucién al efecto global del disefio.

Las razones:

® E| folleto es un medio de publicidad muy préctico, dindmico y el cual ayuda a
promover de manera practica y sencilla las cualidades de lo que se pretende pro-
mover.

® El cartel es un medio de comunicacién por excelencia, es dinamico, puede ser
estético y resaltar con su entorno para lograr su objetivo.

® Hoy en dia, el Internet es un medio de comunicacion bastante utilizado; el aparta-
do o el link de la pagina Web, es una gran ventaja porque la mayoria del perso-
nal utiliza la pégina del IMP en su vida laboral.

® En general los soportes seleccionados son de facil acceso para el publico del IMP.
Su distribucion es de la siguiente forma; los folletos se entregan en la entrada, los
carteles se colocan en los pizarrones y en lo que al link se refiere, toda el personal
tiene acceso a un equipo de cémputo.

Para empezar el disefio se requiere saber que decisiones hay que tomar; es decir la forma,
el tamafio y las proporciones del area de disefio. También se debe considerar la naturaleza
-del proyecto que se tiene entre manos y cuales serian las formas, los tamafos y las propor-
ciones mas creativas y relevantes para éste.

La manera en que se comenzé a trabajar los bocetos fue de la siguiente:

® Para obtener una mejor comunicacién visual acerca de lo que se quiere comunicar, se
debe establecer el tema y aquello que se comunica para utilizarlo de cual o tal manera.

® Primeramente se trazaron los tipos de soporte y los formatos posibles a utilizar.

® Enseguida se comenzo a estructurar las lineas auxiliares y reticulares.

® Después se inicid con la etapa para colocar el punto, la linea y el plano de diferentes for-
mas, tamaifios y colores.

@ Se incorporaron lineas gruesas simulando titulos y planos formales aparentando iméagenes
para empezar a crear un conjunto armoénico.

® Posteriormente se inicio el trabajo con letras y textos completos utilizando diversos
tipos, puntaje, densidad, grosor, interlineado y separacidén de letras; todo esto depen-
diendo del concepto estructurado y de las exigencias del piblico al que se dirige, ademas
de lo que se pretende comunicar.

® Después se eligio el color apropiado para el tema, en este caso el IMP cuenta con colores
institucionales. Se examiné la posibilidad de utilizar degradados o colores planos, se
seleccioné su colocacidn y la disposicién en el campo de trabajo.

® Se decide la forma y distribucion del texto, ademas de la estructura y el cuerpo del titulo.

@ En lo que se refiere a imagenes, se colocaron en diferentes modulos y se estructur6 la
forma se utilizarian de acuerdo al tamafio de estas. Ademas se determino si son a color o
a blanco y negro; también se cont6 con la opcién de la imagen por medio de la ilus-
tracion,

@ Posteriormente se realizaron bocetos de las imagenes con texto simulado dentro del for-
mato y se determiné la escala de éstas a utilizar.

® El texto se ordend dentro de una reticula para su debida composicion.

® Una vez hecho toda esta parte del boceto se procedi6 a la distribucion de los elementos
graficos o sea la composicion, para lo cual se utilizaron reticulas y la zona aurea.
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® Se decidi6 utilizar composiciones con ritmo, contraste, gravedad y centros de interés, es
decir informales.

® Posteriormente se decidi6 el formato y el material del soporte grafico.

® Por ultimo se realizaron varios formatos, los cuales dieron varias posibilidades para la
realizacién final de los soportes.

Para comenzar a desarrollar la estrategia se inicia con lo siguiente, para identificarla es
necesario contar con un logotipo y una frase; el logotipo se encuentra conformado de la
siguiente forma:

® Tipografia arial, la cual refleja un concepto sélido y sencillo.

@ Se presenta con lineas auxiliares y reticulas representando la construccion de las letras.
@ Parte de las tipografia se encuentra sin pintar, simulando que se esta en construccion, esto
es porque las relaciones laborales estin es una etapa de construccion o remodelacion.

@ Este logotipo se encuentra en todos los soporte visuales.

E—y

2 enral

‘Fiqura #43 Logotipo de la estrategla.

La frase utilizada en estos soportes fue: Juntos por un desarrollo laboral efectivo.

La razon es porque, como se menciona anteriormente, para una mejora en las relaciones la-
borales se necesita del trabajo en equipo. Aparte de que es una frase muy fuerte y directa.
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€ Folletos.

(Qué es un folleto? Alan Swann ®® sefiala que: "Se trata de un manual que describe
un servicio o mercancia y ayuda a venderlas. Este debe transmitir la calidad y las carac-
teristicas del servicio o las circunstancias descritas."

Por su parte Ray Murray dice al respecto. "Es un impreso que consta de 4, 6, 8 o mas pdgi-
nas. Se produce por impresion de ambas caras, doblado para lograr el nimero requerido de
pdginas y asegurando, por el doblez que las pdginas queden unidas." ®”

Los disefios de la cubierta e interior deben reflejar la energia e inteligencia de lo que se pre-
tende comunicar. Al prepararlo se debe de identificar los bienes o servicios ofrecidos y asi
obtener una descripcién completa de ellos.
Se tiene que considerar lo siguiente:
e Como se distribuira.
e A qué tipo de publico se dirige.
¢ El tamafio, la forma y las proporciones del formato; si es horizontal, vertical o
cuadrado.
e Posteriormente preparar el disefio de las paginas interiores, asi como el tipo y el color a
utilizar.
Con base en los anteriores puntos se realizaron los siguientes folletos.

Dos folletos de 8 paginas cada uno con las siguientes caracteristicas:

® Medidas: 9.7 x 32 ¢cm.-tamaiio oficio- Son de este tamafio para una economia del papel

a momento de la impresion.

Estos se aplican como resimenes ejecutivos. Uno fue destinado para los empleados y

otro para jefes o lideres de proyecto.

En estos folletos se intenta comunicar de manera resumida algunos puntos importantes

sobre las relaciones laborales.

Se pretende crear, en estos folletos, una forma dinamica de lectura,

La familia tipografica utilizada es arial, tanto italica como bold, ya que es una fami-

lia sin patines, es formal, seria, reflejo de una organizacién dedicada a su trabajo;

El uso de letra capital es para darle un concepto de seriedad y elegancia.

Se intentd en la medida de lo posible resumir los conceptos y principios de las rela:

ciones laborales para un mejor entendimiento, para esto se colocaron recuadros, estos

se utilizaron para jerarquizar la informacién contenida.

Aparte se remarcaron ciertas frases y palabras para una mejor comprension del men-

saje.

® Como se podra notar en el sentido tipografico se intento dar una imagen de seguridad
para el lector.

® En cuanto al color se utilizaron degradados y colores planos; los degradados dan una
vision mas célida y sobre todo representan movimiento dentro del soporte. Estos co-
lores se utilizaron con base a los institucionales, solo que en intensidades mas calidas
y valores tenues. La realizacién de estos degradados se debe a que es un proceso evo-
lutivo, es por eso que se intenta reflejar el movimiento y la fluidez del cambio en
cuanto a las relaciones publicas. En lo que se refiere a los colores planos, se utilizaron
el verde, el naranja, el rojo el amarrillo, ademas del negro y blanco. Estos son colores
armonicos y contrastantes con los degradados, los cuales van de verde a amarillo,
principalmente, en un formato tenue, casi palido. Los colores planos utilizaron para la
marcacion de ciertos titulos, de letra capital y en algunas lineas.

® El uso de plecas es para equilibrar tanto las cajas en donde se encuentra la tipografia,
como de las imagenes; aparte se intenta plantear una forma de lectura dindmica, con
movimiento. Estas se aplican en colores planos y degradados.

@ Las imégenes utilizadas son fotografias del personal de la institucién, a color; porque
son el reflejo del lugar y comentan su labor diaria, las cuales invita al lector a una
relacion mas armonica.

® Dentro del disefio editorial se utilizaron vifietas en forma de gotas, circulos y el
simbolo ollin; todas con volumen. El motivo es porque en primer lugar la gota es
un simbolo de la institucién, las esferas reflejan volumen, a la vez que elegancia y
movimiento, y el ultimo simbolo es como de una voz en off que hace la debida
recomendacion.
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Ademas se realizaron otros 6 folletos de 4 paginas con las siguientes caracteristicas:
® Medidas: 12 x 20 ¢cm. -tamafio carta-

Estos fueron entregados por medio de la Gerencia de Comunicacién Social y Relaciones

En estos folletos se da la informaciéon mas concreta y definida.

Estén realizados bajos los mismos parémetros antes citados, ademas de contar con la
frase "Relaciones publicas" a manera de pleca, en color negro y blanco, tratando de
realizar un equilibrio estético y funcional.

La distribucién de los elementos se realizdé dentro de los mdédulos de una reticula
auxiliar y de zona 4durea, asi como de lineas auxiliares; para una mejor justificacion
se utilizaron composiciones informales.

El tiraje sera de 4.500 ejemplares por folleto.

Estos se entregaran cada 2 semanas.

Publicas.

Las reticualas utilizadas en los folletos tanto de 8 paneles como de 4 pancles son las que se

El objetivo de estos folletos es informar a la comunidad del IMP sobre las relaciones
laborales, haciendo mencién en puntos importantes dentro de éstas; esa es la razén por
la cual se realizaron para dos publicos; el primero es para el trabajador promedio y el
siguiente es para los ejecutivos, gerentes, jefes de alguna 4rea y puestos similares.

e Los puntos a tratar son:

e Las necesidades del trabajador.

e Las cualidades de un jefe.

e El concepto de relacion laboral y organizacion.

El motivo por el cual se realizaron dos formatos de folletos es el porque, los de 8
paginas son para utilizarse como resumenes de bolsillo, préacticos y de facil acceso;
en cuanto a los folletos de 4 péginas, estos son para entregarse cada determinado
tiempo-10 dias promedio, son coleccionables, en ellos se explica con detenimiento la
practica de las relaciones laborales.

‘presentan a continuacion.
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Figura # 45 Interior y exterior del folleto para trabajadores.
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Figura # 46 Interior y exterior del primer diptico para ejecutivos.
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Figura # 47 Interior y exterior del segundo diptico para ejecutivos.
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Figura # 48 Interior y exterior del tercer diptico para ejecutivos.
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Figura # 49 Interior y exterior del primer diptico para trabajadores.
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Figura # 50 Interior y exterior del segundo diptico para frabajadores.
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Figura # 51 Interior y exterior del tercer diptico para trabajadores.
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€™ (Carteles.

"Durante muchos afios, los carteles han sido uno de los principales medios de

comunicacion. Existen desde mucho antes de que aparecieran los anuncios en los periddi-
cos. Para ser efectivo el disefio de carteles debe tener bien presente el cardcter inmediato
del mensaje.” ®® Ray Murray.

Para la creacion de un cartel se tiene que considerar lo siguiente:

Determinar que informacidn se va a transmitir.

Ademas del tamafio, las proporciones y la forma, asi como el formato; si es horizontal o
vertical.

Saber en que lugares se colocaran los carteles.

En un cartel se tiene que simplificar la informacién a comunicar, es decir sélo lo esen-
cial.

El cartel suele exhibirse en una zona publica y debe competir tanto con su entorno como
con otros carteles. Debe utilizar como medio, comunicar directamente un mensaje al
publico.

Los carteles suelen reflejar el idioma popular porque su funcién es tanto comunicativa
como decorativa.

Dado que la comunicacién visual es la primera justificacion de su existencia, el caracter
peculiar de los carteles viene determinado por la naturaleza ¢ intensidad de la influencia
popular sobre su aspecto.

Con base en los anteriores puntos se realizaron los presentes carteles.

Se realizaron 6, los tres primeros estin enfocados para ejecutivos y los restantes para
trabajadores.

El tamafio de estos carteles es el promedio, de 43 x 70 ¢cm. -cuatro oficios-son de ¢ste
tamafio para una mejor distribucion de los elementos a utilizar.

En ellos se plasman frases y conceptos acorde a la tematica.

Los elementos graficos utilizados en estos carteles son los mismos que se aplicaron en
los folletos.

Tipografia arial, es sus presentaciones bold e italica. Con ¢sto se pretende crear una
imagen fuerte pero muy sutil. El uso letra capital es para dar ciertas cualidades al texto
y remarcar ciertas palabras. Algunos textos son remarcados en bold para una mejor
identificacion de las palabras,

El fondo y algunos planos presentan principalmente degradados y algunos otros tienen
colores planos en forma de pleca ya sea para equilibrar las imagenes y los textos o
hacer énfasis en alguna frase.

Ademas se manejaron lineas de color, rojo, amarillo asi como degradados, también
para remarcar ciertas frases.

Los circulos con cierto volumen o esferas es al igual que en los folletos, una manera
de utilizar vifietas en una forma seria, pero con cierto toque de movimiento.

El tipo de composicion es de indole informal.

El tiraje serd de 100 ejemplares por cada cartel.

Los carteles que a continuacion se muestran se realizaron con base a los folletos
hechos con anterioridad; su objetivo es el de presentar la estrategia de comunicacion
enfocada a las relaciones piblicas, asi como de reforzar la informacion contenida en
dichos folletos.

® En ellos se pretende llegar con mensajes cortos al personal, tomando en consideracion

las caracteristicas primordiales de las relaciones laborales.
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A pesar de que la composicion de estos
carteles es irregular, la reticula utiliza-
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mostrado con anterioridad, el que pre-
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Capitulo 4

Instituto Mexicano del Petrdleo

lelearal

Gerencia de Comunicacitn Social
¥ Rslaciones Piblicas.
Juntos por un desarrofio laboral efectivo

Figura # 53 Cartel.
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Gerencia de Comunicacion Social
¥ Relaciones Plblicas.

Instituto Mexicano del Petrleo Juntos por un desarrolio laboral efectivo

Figura # 54 Cartel.
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& Sistena de mando y delegacion.
& Delimitacion de competencias.

@& Tenga procedimientos y canales de
comunicacion estructurados.

Instituto Mexicano del Petroie “‘,"n.:.'mn:“' cackn Sl

Juntos por un desarrolio laboral

Figura # 56 Cartel.
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Iniciativa y creatividad.

ompetencia profesional.
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Figura # 57 Cartel.
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&® Link piagina Web.

Entrando en el terreno del la informatica y del Internet; se debe dejar en claro que
el Internet es un: "Sistema de redes de computadoras ligadas entre si con alcance mundial,
que facilita servicios de comunicacion de datos como, entrada remota, transferencia de
archivos, correo electronico y grupo de noticias. Es una forma de conectar las redes de
computo existentes que amplia en gran medida el alcance de cada sistema particularmente.
Su tecnologia permite virtualmente que cualquier sistema se le conecte por medio de una
puerta electrénica."

Dentro de las puertas electronicas o paginas Web, hay mapas de navegacion para un mejor
entendimiento de lo que esta comunicando la pagina, es ahi donde se participa, ya que se va
ha realizar un link. Pero ;Qué es un link?

Un link es, segin el Diccionario para usuarios de computadoras de Pfaffenberger '* lo
siguiente: "Vincular. Establecer una conexion entre dos archivos o elementos de informa-
cién para la modificacion que se haga en uno se refleje en otro. Una vinculacién pasiva
requiere de la intervencion y accion del usuario; una vinculacion activa se efectia
automdticamente."

En otras palabras, se desarrollard un link dentro de su pagina, con informacion relevante
acerca de las relaciones laborales. Claro que éste tiene que ser sencillo y a la vez atractivo,
para que les sea interesante a los usuarios de la Intranet.

Una red Internet propia es una Intranet; las Intranet facilitan que los sistemas sean maés
efectivos, flexibles y adaptables, ademas de simplificar en gran medida la configuracion y
mantenimiento de los equipos de todos los usuarios.
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Figura # 58 Ejemplo de un link dentro de la pagina Web.

Relacion laboral

La relacién laboral se enfoca a las relsciones que hayy entre los irabajadores y sus alternos

En ol IMP nos esforzamos por una excelents relacién laborsl.
Para allo s invitamos & formar parte da un nuavo desamolio laborsl;
‘tomando en cusnts principios para levar a cabo una relacikdn
‘con tus compafieros de trabejo, de manera respetable, cilida

¥ sobrs toda humana.

115)

Figura # 59 Informacién dentro de la pagina Web.



Conclusiones.

El proyecto sobre Comunicaciéon Grafica y Relaciones Publicas ha terminado; se
presenta a continuacion un breve resumen acorde a las indagaciones realizadas.

@® Se ha sefialado que desde el punto de vista social, la comunicacion es un proceso en
constante cambio y movimiento, no es estatico, para poder realizar este proceso se nece-
sita establecer y dejar muy en claro los coédigos a utilizar, para que la comunicacién sea
realmente efectiva, entendiéndose por esto el objetivo del emisor; persuadir al receptor.

@® Dentro este tema, desde el punto de vista académico se tiene a los modelos de la comu-
nicacién, desde los personales hasta los mecénicos; estos son utilizados todo el tiempo
y de diferentes maneras, una de estas formas es la comunicacion visual. La comuni-
cacién visual es un sistema conformado por imagenes, formas, colores, texturas y demés
informacién que esta codificada dentro del alfabeto visual y que llega a los sujetos por
medio de cédigos pre-establecidos.

® Por otro parte, dentro del ambito de las relaciones publicas se observé que es un sistema
funcional que pocas organizaciones saben o intentan utilizar, siendo importante el trato
a cualquier elemento dentro de una corporacioén, todo personal es importante para el
buen funcionamiento de una empresa u organizacion; saber aplicar estos puntos ayudara
a cualquier comunidad a prosperar de manera productiva y evolutiva.

@® Otro punto més dentro de este proyecto es el Instituto Mexicano del Petroleo; se encon-
tr6 que es un organismo bastante complejo y lleno de vicios administrativos, ain asi
existe un sector de su poblacidn en una transicion evolutiva muy importante, ya que es
personal con una exigencia laboral muy positiva.

® Tomando como punto de partida esta caracteristica, asumiendo las bases de la comuni-
cacion visual y asociado a las relaciones publicas; el estudio se enfoco a realizar una
estrategia a favor ce las relaciones laborales; qué son, como se aplican y a quienes
afectan, son temas ( ue se trataron en este proyecto y que como comunicador grafico se
plasma en una serie de folletos y carteles, asi como la utilizacién de los medios infor-
mAticos para la realizacién de un link en la pagina institucional de este organismo, todo
esto con el fin de comunicar visualmente a los trabajadores del Instituto Mexicano del
Petréleo; las funcién de las relaciones laborales y como afectan a la comunidad entera.

® Resultaria bastante delicado erradicar toda su plataforma burocratica; ya qué se necesi-
ta de una estrategia interdisciplinaria para obtener los resultados requeridos. Es nece-
sario, no s6lo caricies y folletos, sino ademas de estos; cursos y seminarios sobre rela-
ciones laborales, capacitacion y evaluacion de personal; y toda una serie de actividades
que no so6lo se engloban a la comunicacion grafica. Por lo tanto la hipotesis no se
cumple, ya que es una situacion que estd mas alla del alcance de un sélo ejecutor.

® Todos los anteriores puntos dan como resultado un proyecto de investigacion basado en
los conceptos de distintos autores, asi como de la experiencia y el acercamiento con la
comunidad antes citada. Lo cual deja una experiencia por demas gratificante y enrique-
cedora. Ademas de remarcar los objetivos profesionales de todo comunicador grafico y
que fueron utilizados en toda la realizacién del proyecto, estos son; la investigacion de
los métodos graficos y estéticos, la planeacion de sistemas graficos y la aplicacion del
disefio grafico en diferentes sistemas y/o formas de soporte cuando sea requerido.

® Se ha llegado al final de las consideraciones, y se tiene en claro la realizacién de los
objetivos para con este proyecto; se identificaron los elementos del proyecto grafico, se
presentaron las principales caracteristicas de la Relaciones Publicas Internas, se hizo
énfasis en las relaciones laborales del Instituto Mexicano del Petréleo, se proyecté la
realizacion de una estrategia de comunicacion interna y por ultimo dentro del plano
académico se entendid el proceso de comunicacion y los codigos de la comunicacién
visual para todo comunicador grafico.
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