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INTRODUCCI()N

La importancia y relevancia de los servicios en esta era del desarrollo
indust-rial y de la comunicacién, ha generado diversas miradas con
valores diferentes y una constante interaccién social, debido al consumo
actual de los diferentes mercados orientados por las decisiones y
razones de eleccion. Y en este proceso las comunicaciones cambian
de forma paralela; antes tenian una mirada local y ahora global, lo que
permite que lo masivo pase a lo relacional, evolucionando, de productos
comunicacionales orientados a la calidad, a procesos de gestion integral.

Las organizaciones generaban distancias y eran apaticas con relacién
a la comunicacién, hoy estan en permanente interaccién, a tal punto
que el acceso a la informacion, que era limitado, no tiene barreras por
la misma caracteristica de la globalizacion, multiplicacién de medios
y plataformas de comunicacién, e interrelacion, desde las cuales la
industria, sus actores y el mercado dialogan en igualdad de condiciones.

Anteriormente la comunicacién era medidtica, es decir, se enfocaba
exclusivamente a producir medios en las empresas cuyo fin era transmitir
informacién. Hoy en dia se encauza y alinea con el plan estratégico
corporativo, permitiendo su gestion a través del manejo de acciones
que se apoyan en medios, con indicadores (mediciones), presupuestos
enfocados en consolidar una opinién publica estructurada y rigurosa.

En ese orden de ideas, la opinién publica hace, que la comunicacién
genere diferencia competitiva, al identificar en ellas su evolucién,
atributos, valores, reputacion, imagen e identidad de marca de
la organizacion, impactando en el fortalecimiento de la cultura
empresarial al romper las inercias, al facilitar la flexibilidad, difundiendo
y creando adhesiones que respalden los procesos internos garantizando
el desarrollo sostenible de la motivacién y el sentido de pertenencia al

n
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forjar entendimiento, confianza y aceptacién tomando la comunicacién
como la estructura base que produce integracién en la misma.

Sin la comunicacion, se perderia bienestar, desarrollo, crecimiento,
oportunidad ante los diferentes publicos de concebir ideas, iniciativas
y proyectos, para ofrecer rentabilidad y ampliar su participacion en el
mercado; los cuales estan presentes en diferentes lineas de accién, en
las que se resaltan, la gestién de capital intelectual, procesos de calidad,
gobierno corporativo, opiniéon publica, gubernamental y politica,
responsabilidad social empresarial e intercultural, junto con el lobby y
el cabildeo. Enmarcadas dentro de las diferentes orientaciones que para
nuestro caso son la comunicacion interna, externa, de crisis, desarrollo,
talento humano, imagen e identidad y relaciones publicas, desde el
ambito convencional y tecnolégico del mundo de hoy.

Es asi como las relaciones publicas y la comunicacién organizacional
permiten interactuar de una forma estratégica ante la necesidad
de establecer organizaciones mas dindmicas frente a los cambios,
generando nuevas formas de actuar, consolidando su cultura con metas
claras, a partir del compromiso de sus colaboradores de manera real y
espontanea.

Nuestro propésito es dar a conocer particularidades relevantes de la
historia, evolucion, desarrollo e impacto de las relaciones publicas y la
comunicacion organizacional, abordado desde autores, colegas, amigos
y discipulos, con términos comprensibles, cuadros comparativos,
gréficas que permiten reflexionar y estructurar la aprehension desde un
andlisis, ejemplos y recomendaciones que dan claridad a los conceptos,
orientados a ampliar el panorama, las nociones y percepciones de las
divergencias de estos campos de acciéon profesional, las relaciones
publicas y la comunicacién organizacional.



1 o EVOLUCION DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas han tenido una transformacién en el mundo
organizacional, debido a que han pasado de un desconocimiento
e irreverencia a tener protagonismo, donde cada empresa asume nuevas
acciones internas y externas que la diferencian de su competencia,
permitiendo entrelazar teoria, estrategia y practica, con el objetivo de
consolidar y mantener lineas de comunicaciéon que permitan generar
la comprensién, aceptacion, cooperacion, recordacién y la reputaciéon
deseada con sus publicos.

Es necesario realizar un recorrido desde su origen hasta la actualidad
teniendo como propdsito dejar ver su evolucion e impacto en las
organizaciones.

1) Antecedentes de las relaciones publicas

Desde el origen del hombre, éste ha sentido la necesidad de
comunicarse para expresar o manifestar los pensamientos y emociones.
Afirma Aristoteles que “el hombre es un animal social por naturaleza”
(citado por Pérez, 2009: 216), porque desde los inicios de la civilizacion
se comunicaba a través de sonidos, sefiales 0 movimientos corporales
hasta el surgimiento del lenguaje y la escritura.

En el momento en que nace hasta el ultimo de sus dias el hombre ha
permanecido en constante contacto y relacién con el mundoy uno delos
medios que mas ha utilizado es la palabra, con la cual puede someter al
otro o mediar en cualquier campo politico, religioso, cultural, econémico
o social, realizando el papel de relacionista publico sin tener intencion.

Para referirnos al origen de las relaciones publicas es pertinente citar
a Wilcox, Cameron & Xifra, quienes exponen:

[...]los inicios se remontan a Grecia, Roma y Babilonia, donde las
personas eran persuadidas por los diferentes lideres con el fin de
que aprobaran la leyes que expedian y la religion que se imponia,

13
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recurriendo a diferentes acciones, medios y técnicas como la
comunicacion interpersonal, los discursos, el arte, la literatura, los
actos publicos y los sondeos (2006: 36).

Por ello, en épocas remotas se realizan practicas que implicaban las
relaciones publicas, pero no se conocian con ese nombre. Por mencionar
uno de ellos, Platén, quien entendia la importancia del publico al
que dirigia sus discursos, los cuales se estructuraban de una manera
inteligente para persuadir o reforzar algunas nociones necesarias o
complementarias para la causa, como lo citan Wilcox, Cameron & Xifra
en su libro Relaciones publicas: estrategias y tdcticas (2006).

Las relaciones publicas comprenden la fuerza de la persuasion, la cual
encauza el dispositivo perfecto para arribar al centro de la opinién publica.

Grafica 1. Evolucidn de las relaciones piblicas

Fendmeno tipico del siglo XX, cuyas raices se
pueden rastrear a lo largo de la historia, son tan
antiguas como la propia comunicaciéon humana.

| |
Grecia I Roma I BabiloniaI

Tomado de Wilcox, Cameron & Xifra, 2006.

Grafica 2. Pioneros de las relaciones publicas

Pioneros |

Benjamin ) Rex ) Leone ) Henry C. )
Sonnenberg Harlow Baxter Rogers

I I I I
Imageny
apoyo a Teoria Politica Fotografia
eventos investigativa
culturales

Tomado de Wilcox, Cameron & Xifra, 2006.
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1. Evolucidn de las relaciones pblicas

2) Cronologia

A continuacién se presenta el recuento cronolégico que hacen
Wilcox, Cameron & Xifra (2006: 37-54) sobre la evolucion de las relaciones
publicas:

1600-1800. Las relaciones publicas sirvieron tanto a los fines de
colonos, como a Gran Bretafa que intentaba controlar sus colonias.

1800-1865.Periodo que se caracteriza por la crecienteimportancia
que adquiere la opinién publica, se debatian diversos temas
como la esclavitud, el sufragio femenino y el laicismo.

1865-1900. Depresion econdmica, no se tenia conciencia de la
importancia de contar con el favor del publico y se hacia uso
indiscriminado de las “falsas noticias".

1889. La compariia Westinghouse transmite su propia identidad
como empresa.

En las crisis mundiales de 1883, 1884 y 1907 se provocan fuertes
tensiones sociales de las que los periodistas sacan provecho
dando otro paso mas en las relaciones publicas: éstos comienzan
el siglo xx no teniendo conciencia de la relevancia de contar con
el favor o la preferencia del publico, se hacia uso indiscriminado
de publicaciéon de falsas noticias.

En 7906 una compania minera norteamericana contrata al que
serd uno de los pioneros de las relaciones publicas: Ivy Lee,
quien humanizé la profesion y destacé la importancia de hacer
concordar la informaciéon publica con la privada. El motivo de su
contratacion es una huelga de mineros que manifiestan fuertes
criticas a la empresa. En este momento, el area empresarial abre
la puerta por primera vez a la libertad de expresién. vy Lee se
encargaria de responder a todas las preguntas de los medios de
comunicacion, que son los publicos de las relaciones publicas.

En 7914, seria Rockefeller quien solicitaria los servicios de Lee.
Dos companias suyas reanudaban las huelgas. Lee, antepone
otra vez la transparencia comunicativa (datos reales) a la
publicidad y hace publica la economia de cada una de las
empresas para que justifiquen el salario de sus trabajadores.
Después de dar esos datos crearia la Fundacién Rockefeller, una

15
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inversién econdémica empresarial que se traduce ante el publico
como una imagen positiva.

1919-1929. Edward Bernays proclama la necesidad de escuchar al
publico y de trabajar en funciéon de sus necesidades.

1929-1941. En los anos de la llamada Gran Depresion, se hace
necesario reivindicar a las empresas y explicar su contribucion
al sistema econémico. La segunda guerra mundial produjo un
crecimiento en todas las areas de las relaciones publicas, las
empresas abrieron departamentos de relaciones publicas o
ampliaron las existentes, la industria de la guerra impulsaba a
motivar al pueblo y a los soldados.

1946. Caida de los regimenes fascistas europeos, surgimiento de
asociaciones nacionales que agrupan a los profesionales de las
relaciones publicas, la primera se crea en los Paises Bajos.

1948. En la Gran Bretana, creacion del Instituto de Relaciones
Publicas.

1950. Surgimiento de asociaciones en Grecia, Bélgica, Suiza, Italia
y Espafa.

1955. Se funda la Asociaciéon Internacional de Relaciones
Publicas (ipra).

1960. Las Asociaciones se agrupan en una organizacion, la
Confederacién Europea de Relaciones Publicas (cerp). Se crea
la riarRp (Federacion Interamericana de Relaciones Publicas),
reconocida por la oEa.

1984. Se convierte en la conriarr, Confederacion Interamericana
de Relaciones Publicas.

Afinalesdelsigloxixy principios delxx, losempresariosentenderan
gracias a los conflictos sociales de la época lo fundamental de
tener una imagen positiva, y por eso incorporaran técnicas y
nuevas formas de comunicacion en situaciones de crisis y dentro
de sus propias estrategias.

En la primera mitad del siglo xx, acciones encaminadas a actuar
sobre la opinién publicay los medios de comunicacién adquieren
una importancia cada vez mds creciente.



1. Evolucidn de las relaciones pblicas

A partir de la segunda mitad de siglo xx se impone un nuevo
sistema de vida y surge la civilizacién de la imagen. La sociedad
pasa de ser consumidora de bienes y servicios a serlo de
imagenes e informaciones.

3) Desarrollo del concepto de relaciones piiblicas

Las relaciones publicas emergen y se desarrollan de acuerdo a

las particularidades del entorno. En todas partes del mundo no son
lo mismo, depende del rol y la importancia del ser humano para los
intereses de las organizaciones y las politicas gubernamentales. Existen
tantas versiones del concepto, como paises. Veamos algunas: Norte
América, Europa y Colombia.

— Estados Unidos

Gréfica 3. Evolucion de las relaciones piblicas

Agente de )

Unidireccional prensa/publicity

Informacion
.. .. publica
Funcion y evolucion
de los modelos M N
Asimétrico

Bidireccional

Simétrico

Adaptado de Fernandez Collado, 2005: cap. 1.

Agente de prensa, considerado el primer modelo de relaciones
publicas, es la persona que logra publicity para un individuo
u organizacién (1850-1900). Es decir, su funcidon es emitir
comunicados de prensa en los medios de comunicaciéon sobre
las actividades de una organizacién o un individuo. Personajes:
Julio César y Henry Ford, Tom Thumb y P.T. Barnum.

El segundo modelo lo propuso lvy L. Lee (1877-1934), el primer
asesorderelacionespublicasy quien esrecordado porlas siguientes
contribuciones, que expone Fernandez Collado (2005) en su libro
La comunicacién en las organizaciones, y aqui lo sintetizamos:

17



Relaciones piblicas y comunicacion organizacional. Ejes de la comunicacion. "Guias de conceptos y saberes”

- Sugerir, que la industria y las empresas deberian adaptarse al

interés del publico.

- Negociar, con altos ejecutivos y no emprender ningun
programa hasta que no obtuviera el apoyo activo y personal

de los directivos.

- Mantener, un didlogo abierto con los medios de comunicacién.

- Resaltar, la necesidad de humanizar el mundo empresarial y
lograr que las relaciones publicas afecten tanto a empleados,

como consumidores y vecinos.

El modelo de Ivy Lee es conocido como informacién publica
(1900-1920). En éste se inicia un proceso de cambio en cuanto a
la direccion de la comunicacion, no se piensa en un solo sentido,
unidireccional, sino en una transformacién de doble sentido,
bidireccional, generando una gran diferencia con sus antecesores,

identificandose por sus conceptos propagandisticos,

retroalimentacion. Se implementa un criterio de difusion de
informacién sin pretender persuadir, su Unica intencién la verdad,
dando a conocer la realidad de los diferentes acontecimientos.
No hay registros de una investigacién exhaustiva, sélo de simples
test o estudios de audiencias, difundiéndose esta practica hacia
distintos sectores sociales, gubernamentales y empresariales.

- Partiendo de un proceso comparativo que permite visualizar
similitudes o diferencias de funciones de los modelos
mencionados, surge el tercer modelo de relaciones publicas, que
modifica el bidireccional, porque implementa dos conceptos
que conciernen al direccionamiento de la comunicacién y de
la accién: bidireccional asimétrico (1920-1960) y bidireccional
simétrico (1960-1970). Estos cuentan con el apoyo cientifico de
las ciencias sociales, su modelo de comunicacion es de doble con
efectos analogos, la investigacién es formativa, tiene en cuenta
al publico y se utiliza principalmente para aprender sobre la

percepcién de éste e implementar acciones precisas.

Para comprender mejor estos conceptos tratados por Grunig & Hunt

(2003) y Fernandez Collado (2005), ver las tablas 1,2y 3.

18



1. Evolucion de las relaciones publicas

Tabla 1. Modelos unidireccional y bidireccional de relaciones publicas

Unidireccional:
Agente de prensa/publicity
(1850-1900)

Bidireccional:
Informacion publica
(1900-1920)

Objetivo

Propaganda.

Divulgacion de informacion
sin persuadir.

Contribucién a la organizacién

Defensa.

Divulgacion de la informacién.

Naturaleza de la comunicacién

Un sentido. La verdad no es esencial.

La verdad es indispensable.

Modelo de la comunicacién

Fuente-receptor.

Fuente-receptor.

Naturaleza de la investigacion

Poca-recuento.

Poca, legibilidad de lectores,
estudios de audiencias, test.

Sectores que la practican en la

Deportes, teatro, promocion productos.

Gobiernos, organizaciones

actualidad sin dnimo de lucro.
Principal figura PT Barnum. vy Lee.
Porcentajes estimado de las
organizaciones que los ejercen en la 15% 50%

actualidad

Adaptado de Grunig & Hunt, 2003: 62.

Tabla 2. Modelos bidireccionales asimétrico y simétrico de relaciones piblicas

Bidireccional asimétrico
(1920-1960)

Bidireccional simétrico
(1960-1970)

Objetivo

Persuasion cientifica.

Entendimiento mutuo.

Contribucién a la organizacion

Defensa.

Mediacion

Naturaleza de comunicacién

Doble sentido, efectos desiguales

Doble sentido, efectos equilibrados

Modelo de la comunicacién

Fuente-receptor con
retroalimentacion

Grupo-grupo con retroalimentacion

Naturaleza de la investigacion

Formativa eval(a las actitudes

Formativa evalta el entendimiento

Sectores Empresas competitivas, agencias | Empresas requladas por agencias.
Edward Bernays y
Principal figura Edward Bernays profesores como James E. Grunig y
Todd Hunt.
Porcentajes estimado de las
organizaciones que los ejercen 20% 15%

en la actualidad

Adaptado de Grunig & Hunt, 2003: 62.

19
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Tabla 3. Paralelo entre modelos histdricos de relaciones publicas y practicas actuales

Modelos historicos

Practicas actuales

Agencia de prensa y/o publicity (1850-1900)

Los agentes de prensa crearon héroes populares en Estados
Unidos. Escribian historias en periddicos con el fin de captar
|a atencion de la opinidn publica y hacer popular el medio de
comunicacion.

Sequimiento de un personaje. Noticias permanentes.

Las organizaciones que asocian las relaciones
plblicas con publicity o promociones,
generalmente practican el modelo de la
agencia de prensa. En esta categoria también se
incluyen promocion del deporte, promocion de
productos, teatros y cines.

Informacidn pblica (1900-1920)

Surgen en Estados Unidos los grandes negocios, comienzan las
campafas politicas, se lucha por el sufragio de las mujeres. La
idea era simple, decir la verdad acerca de las acciones de una

organizacion; si esa verdad era negativa, entonces se cambiaba
el comportamiento de la organizacién de modo que la verdad

pudiese ser contada sin temor. Hacerlo bien y hacerlo saber

El modelo de la informacién piblica es atn el
mds practicado en la actualidad. Generalmente
se usa en agencias de gobierno, asociaciones,
agencias sin dnimo de lucro, y organizaciones
educacionales. Estas organizaciones producen
piezas informativas, revistas, filmaciones y
videos disefiados para informar al publico acerca
de su organizacién.

Bidireccional asimétrico (1920-1960)
Este tercer modelo es bidireccional porque tiene
en cuenta al publico.
Mientras las empresas y partidos politicos intentaban influir
en las actitudes de los pdblicos, as instituciones no se sentian
afectadas, ya que las empresas y los partidos mantenian una
posicion inamovible, sin ningtn tipo de cambio.
Es asimétrico porque la empresa no cambia, pretendiendo que
s6lolo haga el piblico.
Las caracterfsticas de este modelo son utilizadas por empresas
comerciales dedicadas a productos de consumo y con una fuerte
competencia.

El modelo de dos vias asimétricas encuentra
alamayorfa de sus adherentes especialmente
en firmas comerciales que venden productos,

agencias publicitarias
asociadas con empresas y/o asesorfas de
relaciones publicas.

Bidireccional simétrico

(1960-1970)
John Hill establecio: “es tan importante para la administracion de
la compaifa entender a los problemas y puntos de vista de sus
trabajadores, vecinos y otros, como para estos grupos entender
los problemas y puntos de vista de la administracion; servir como
oyente mensajero es una funcién fundamental de las relaciones
publicas”.
“Relaciones publicas es la comunicacion e interpretacion de ideas
y formaciones de la institucién hacia su publico, y Ia comunicacién
de ideas e informaciones de los publicos hacia la institucion, en

El modelo de dos vias simétricas es utilizado
mayoritariamente en firmas requladas por
agencias gubernamentales. Acd se invita a
los periodistas a la organizacion para que la
conozcan. Algunas firmas comerciales tienen
sesiones de didlogo con los lideres.

un esfuerzo por llegar a un ajuste armonioso”.

Adaptado de Ferndndez Collado, 2005: cap. 1.



1. Evolucidn de las relaciones pblicas

— Europa

En territorio europeo, la evolucién de las relaciones publicas se ligdé
a la politica de esa época, como lo exponen Wilcox, Cameron & Xifra
(2006: 39):

En Alemania durante la revolucion industrial surgia la necesidad de
informar al publico todo lo relacionado con la realidad que rodeaba a las
empresas, evidenciada esta por la Krupp Company, primera en su ramo
industrial de ese pais que apoyaba el armamento nazi; Alfred Krupp,
asumiendo el cargo superior, su objetivo era informar al publico sobre
las operaciones de la fabrica, logro que asumié su hijo Friedrich Alfred
Krupp, al crear la oficina de informacién en 1901.

Esta apertura impulsé a que las industrias se consolidaran poco a
poco, dando origen a un gran nimero de oficinas de relaciones publicas
por el resto de Europa, identificando Wilcox, Cameron & Xifraque en 1910
en el Reino Unido, la comparia Marconi crea el primer departamento
para divulgar comunicados de prensa y un afo mas tarde se realiza la
primera campana de relaciones publicas, dirigida por el ministro David
Lloyd para dar a conocer las ventajas de la National Insurance sin contar
con éxito, esto generd una publicidad negativa, lo que llevé a pensar
que la gestion de las relaciones publicas no puede ser tomada a la
ligera, evidenciando que el desconocimiento del publico trae graves
consecuencias.

El Reino Unido ha mantenido una fuerte relacién con las relaciones
publicas, especialmente después de la segunda guerra mundial.

— Colombia

Se ha indagado sobre sus origenes a través de una serie de tesis de
grado de la carrera de comunicacién social y periodismo de la Pontificia
Universidad Javeriana, en la que exponen como las relaciones publicas
en comparacion con ee.uu. y Europa, presenté un desarrollo tardio. Su
inicio en los anos setenta es pragmatico, debido al ofrecimiento de
servicios por parte de algunas personas a titulo personal a las empresas
y a los diferentes medios de difusién. Una década después se crearon las
agencias, las multinacionales se dispersan en el territorio dando paso al
auge de las comunicaciones.
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Una de las tesis expresa que en Colombia los relacionistas publicos
no tenian la misma aceptacién que en Estados Unidos, era considerados
profesionales carentes de conocimientos en las areas administrativa,
financiera, de manejo de personal y de mercadeo (citado por Cortés,
2008: 49).

Surol dentro de las compariias no tenia aceptacién como en los paises
desarrollados, no se consideraba esta como una labor importante, otros
profesionales podian desarrollar su papel.

Se tenia la creencia en el ambiente empresarial que estas consistian
en un solo aspecto, el social (almuerzos, cdcteles, cenas), lo encasillaban
en trabajos para los abogados o los diplomaticos, sin llegar a valorarlas
como acciones y estrategias efectivas de comunicacion.

En el ano 1994, dieciséis empresas de relaciones publicas se
encontraban en la cispide de la jerarquia empresarial, pero su labor no
abarcaba al cliente interno y externo.

Su gran desarrollo es en el ano 1998, las empresas conocen y valoran
la importancia de su gestion desde diferentes frentes e involucran y
gestionan relaciones externas, relacién con los medios, correo directo
especializado, manejo de crisis, buena imagen corporativa, patrocinio,
organizacién de eventos; entre otras, aun falta que se catalogue como
herramienta poderosa de comunicacidn (Arroyabe, 1998: 36).

El crecimiento econdmico de los llamados paises en desarrollo, el
cambiante ambiente de los medios de comunicacion, el auge de la
privatizacién de empresas y un mayor consumismo, estan aportando
hoy enormes oportunidades y desafios para el campo de las relaciones
publicas en Latinoamérica y Colombia no es ajena a estas circunstancias.



2 o DEFINICIONES DE RELACIONES PUBLICAS

Son muchas las definiciones que se pueden encontrar cuando se
quiere indagar acerca de las relaciones publicas. Algunas de ellas
tienen un origen netamente econémico otras tienden a acercarse a la
causa humanista, veamos algunas para poder realizar un ejercicio, con
el propésito de identificar el objetivo y las acciones de las relaciones
publicas en su practica.

Philip Kotler, en su libro Direccion de marketing, sefala que las
relaciones publicas comprenden una variedad de programas disefiados
para promover la imagen de la empresa o sus productos particulares
(2004: 542).

Lamb, Hair & McDaniel, por su parte, sefialan que las relaciones
publicas son el elemento que evalla las actitudes publicas, identifica
temas que pueden proudcir una preocupacién publica y ejecuta
programas para la comprensién y aceptacién de sus publicos, evaluando
las actitudes de éstos y las acciones de la empresa (2011: 577).

En la tercera edicion del Webster’'s New International Dictionary
(2006), las relaciones publicas constituyen la funcion administrativa
que evalla las actitudes del publico, identifica las politicas y los
procedimientos de una organizacion con el interés publico y ejecuta
un programa de accién y comunicacién para generar la comprensiéon y
la aceptacién del publico.

La Internacional Public Relations Association (iPra) senala en su
pagina web oficial y citado por Caldevilla que:

Las relaciones publicas son una funcién directiva de caracter
cuantitativo y organizado, por medio de la cual organizaciones e
instituciones publicas y privadas tratan de conquistar y mantener
la comprensidn, la simpatia y el apoyo de aquellos publicos con
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los que estan o deberan estar vinculados a través de la evaluacion
de la opinién publica sobre la obra propia, a fin de concordar
en todo lo posible las orientaciones y procedimientos propios
y obtener por medio de una informacién amplia y difundida,
una cooperacién productiva y una realizacion mas eficaz de los
intereses comunes (2001: § 2).

Para Scott M. Cutlip, Allen H. Center y Glen M. Broom, las relaciones
publicas constituyen “la funcién de direccién que identifica, define y
mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una organizacién
y los diversos publicos de los que depende su éxito o fracaso” (2006: 24).

James E. Grunig y Todd Hunt la definen como “la direccién y gestién
de la comunicacion entre una organizacion y sus publicos” (2003: 73).

Lawrence W. Long y Vincent Hazleton la definen como “una funcién
directiva de comunicacién a través de la cual las organizaciones se
adaptan, alteran o mantiene su entorno con el objetivo de lograr sus
fines como organizacion” (citado por Wilcox, Cameron & Xifra, 2006: 7).

Sir John Harvey Jones escribié en The Economist, el 16 de marzo de
1989, que las actividades a las cuales se debe dedicar el presidente de
una compania son la planificacion estratégica y las relaciones publicas.
“El presidente de la compafiia o director ejecutivo debe tener un
interés personal en la organizacidon de las relaciones publicas, pero
habitualmente delega esta responsabilidad en un miembro del consejo
o un jefe de departamento”.

Desde una perspectiva europea se puede enunciar acciones que
permiten dar nuevas definiciones, como son que las relaciones publicas
crean y fortalecen la confianza, la comprensién y la simpatia; acaparan
la atencidn, el interés y la necesidad; crean y mantienen relaciones y
comunicaciones; crean una comprensiony aceptacion mutuas; articulan,
representan y ajustan los intereses; influyen sobre la opinién publica;
crean el consenso.

Antonio Castillo, en su libro Introducciéon a las relaciones publicas
(2010), asi lo enuncia:

La tendencia actual de los profesionales de relaciones publicas
es la combinacién de las actividades internas y externas. Es
decir, las organizaciones que tienen su propio responsable
de relaciones publicas recurren a los servicios de empresas
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externas para desarrollar diversas estrategias que internamente
no se pueden acometer o para potenciar las acciones realzadas
en el interior (2010: 61).

Lesly (como se cité en Castillo, 2010) complementa las diferentes
actividades a realizar en el campo de las relaciones publicas:

Asesora a la direccion y al servicio de relaciones publicas de la
organizacion sobre asuntos de relaciones o de opinién publica
que afectan a la misma.

Facilita los servicios de relaciones publicas que el cliente necesita.

Apoya y fomenta proyectos especiales.

Estudia la situacion del cliente, da recomendaciones sobre
actuaciones hacia éste (2010: 60).

Es tal suimportancia que las técnicas y las estrategias llevadas a cabo
trascienden a los diferentes publicos y a dreas como la de mercadeo
al establecer interrelaciones mdas complejas, impredecibles y diversas.
Al ser una actividad planificada y gestionada desde la direccion como
tomadora de decisiones impactando a toda la organizacion.

Tabla 4. Concepto tradicional y concepto gerencial de las relaciones publicas

Concepto

Definicion

Actividades

Tradicional

Su intencion es expresar
su aspecto funcional:
identificar los intereses del
publico de una institucion,
ucrativa o no.

Establecer procesos con los publicos internos y externos
de la organizacion de una manera reciproca.
Conocer e investigar sus necesidades y establecer
los cambios necesarios para una mejora
de las relaciones mutuas.

Gerencial

Hace énfasis en la
perspectiva directiva o
gerencial de las relaciones
publicas, como estrategia
para la consecucion de los
objetivos organizativos.

Van més alld de las comunicativas, deben interpretar,
conocer e investigar el entorno inmediato y lejano para
promover las acciones necesarias para el mantenimiento
de la organizacion. Debe estar en disposicion
de participar en el proceso estratégico de las
organizaciones y servir de fuente de comunicacion
entre organizacién y pablicos.

Tomado de Castillo, 2010: 62-63.
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3 o OPINION PUBLICA: MATERIA PRIMA DE LAS
RELACIONES PUBLICAS

El concepto de opinién publica ha cambiado a través de los afos, en
la edad media se le denominaba la vox populi que significaba voz del
pueblo, que era canalizada en Roma por el César, utilizando medios de
sondeo en las calles para conocer como se percibia el mandato por parte
de sus subditos con el Unico fin de medir sus animos y asi contar con unas
apreciaciones mas certeras que el simple informe de sus colaboradores.

Se puede mencionar como el mayor incursor del concepto de opiniéon
publica a Sécrates, quién planteé que por medio de la retérica era
posible manipular a las masas y de esa manera persuadirlos de seguir los
fines del orador. Mientras en Egipto las quejas se expresaban en papiros
y constituian una forma de expresién importante para el imperio, se
podia medir la satisfaccién del pueblo.

Se citan algunas definiciones de opinién publica.
Cutlip & Center:

Conjunto de opiniones individuales, sobre el proceso dindmico
(1998: 47).

Bernays:

El relacionista publico debe trabajar con ese material vago y mal
comprendido: la opinién publica (1923: 47).

Para Bernays, el cardcter y los origenes de la opinién publica, los
factores que conforman la psiquis individual y la psiquis de grupo han
de entenderse si queremos practica e inteligente la profesién. Por ello,
la opinidn publica no necesariamente es entendida por todas aquellas
personas a quienes dirigimos cualquier tipo de informacion o a quienes
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nos enfrentamos, razén por la cual exige un trabajo estructurado donde
cada una de las actividades programadas estén acordes con el grupo
objetivo predeterminado.

La opinién publica existe y es mesurable tenerla a favor de la
organizacioén influye verazmente para atraer publico, razén por la cual
la auditoria debe ser implacable frente a las acciones de las empresas
con el fin de transmitir transparencia de ésta. Esto permite se construya
una relacion benéfica entre las empresas y sus stakeholders (grupos con
poderreal o potencial parainfluir en las decisiones gerenciales), logrando
su apoyo, pero, si se llegar a esconder informaciéon o a menospreciar
su poder, ese amigo pasivo se convierte en el mas temible enemigo
implacable y mortal para la organizacion.

Esindispensable medirla opinién publica, su manejo acertado depende
en las relaciones publicas de la identificacién de las clases de publico y sus
vinculos con la organizacién; se considera una fuerza influyente siempre
y cuando se sepa encaminar, no es que sea manipulable pero si podemos
hablar de convicciones versatiles que exigen transparencias de sus lideres
y calidad en los procesos empresariales.

Paralas relaciones publicas éste es un proceso dinamico interpersonal
y colectivo que afecta a comunidades con la capacidad de actuar
similarmente.

La opinion publica se puede medir, segin Cutlip & Center (2001),
a partir de cuatro factores que relacionamos a continuacién y se
consolidan en la grafica 4.

- Orientacidn. Es la disposicién positiva, negativa o neutra, algunos
casos a favor, en contra o indiferente, es reflejada por los medios
de comunicacién.

- Intensidad. Se presenta con fuerza, en total acuerdo, desacuerdo,
total desacuerdo, a partir de los sentimientos publicos.

- Estabilidad. Se manifiesta en un tiempo determinado, misma
orientacién e intensidad, se puede ver afectado por hechos
significativos o crisis.

- Apoyodelainformacién. Hay conocimiento publico sobre el tema,
mide el grado en que las personas piensan en que su opinion es
compartida.
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Gréfica 4. Opinion publica

Percepcion de la opinion pﬁblicﬂ
I
| | | |
Orientacion ) Intensidad ) Estabilidad ) Apoyo de la )

informacién

Adaptado de Cutlip & Center, 2001.

Por otro lado, Kuppler: (como se cité en Cortés, 2008) define a los
lideres de opinién como:

Personajes entremezclados en la sociedad, los cuales reciben
mas informacion de los medios, ya que estdan mas expuestos a
la informacién, transmiten ideas aceptadas en la comunidad,
lideres de poder, influencia visible en el publico, se expone a ellos
voluntariamente (2008: 66).

Esimportante la opinién publica por ser la esencia que debe manejar
el relacionista publico en el desarrollo de su gestion comunicativa, de
su acertado manejo depende el éxito de sus estrategias pueden ser
muy bien disefiadas pero si no se tiene en cuenta el publico al que van
dirigidas probablemente no se tenga éxito.
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4. DISCIPLINAS QUE SE RELACIONAN CON EL
CONCEPTO DE RELACIONES PUBLICAS

a comunicacion, como campo interdisciplinar, interactia con
otras ciencias y disciplinas para el desarrollo y fortalecimiento

de su campo de accién, logrando con ello una mirada mas amplia y
real, como lo relaciona Antonio di Genova, en su articulo «Relaciones
publicas: una mirada interdisciplinar» (2002), al destacar la vinculacién
de otras ciencias siendo pertinente su mencion, y a su vez exigiendo
conocer el pensamiento de la gente de la época en materia politica, de
negocios, educacién, ciencia, arte, industria, gobierno entre otras con
el objetivo de establecer excelentes y adecuadas relaciones publicas
(Mercado, 2002). Entre ellas podemos resefar:

- Psicologia

Le aporta el conocimiento individual, conductas, motivaciones,
necesidades, el “yo". A cada una de las tres.

En las relaciones publicas resulta primordial conocer las
inclinaciones humanas, como por ejemplo las ideas de una
persona acerca de lo agradable o desagradable que, aunque
sélo sea en la imaginacion, crea profundos resentimientos, y
por eso al tratar con seres humanos hay que considerarlos en su
individualidad y en su conjunto, con sus miedos y sus ideales,
tradiciones, razones y sin razones.

Motivacion, personalidad y conducta son aspectos propios de la
psicologia que estan directamente vinculados con la tarea de las
relaciones publicas, la publicidad y el marketing.
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- Sociologia

Esta ciencia estudia el comportamiento de los seres humanos en
sociedad y tiene en cuenta dos hechos basicos:

La conducta de los seres humanos que muestra pautas regulares
y recurrentes,

Las personas no son criaturas aisladas, sino que son seres sociales.

El manejo de conceptos tales como roles, status, prestigio, estima,
grupo de pertenencia y de referencia, dindmica grupal, al igual que la
metodologia de investigacion social, resulta imprescindible en el disefio
de cualquier accién de relaciones publicas, publicidad o marketing.

- Antropologia

Es el estudio del origen, caracteristicas y desarrollo de los grupos
humanos como genero biolégico y de las comunidades como
creadoras de culturas.

La Antropologia social estd mas acotada en el estudio de los
sistemas de parentesco, organizacién politica, procedimientos
legales y ritos religiosos.

Desarrolla reconstrucciones o comparaciones, atendiendo a la
descripcion y analisis de lo dado y orientado a la posibilidad de
aplicacion de los conocimientos para generar cambios culturales
dirigidos a satisfacer necesidades de administraciones, gobiernos
y companias.

- Psicologia social

Esta ciencia intenta descubrir la articulacion que existe entre el
individuo y la sociedad, esto no es tan simple ya que no es posible
concebir una sociedad sin personas, ni una persona sin sociedad.

- Estadistica

La estadistica como técnica se refiere a los métodos que se
aplican para recopilar, organizar, resumir, presentar y analizar
datos numéricos, modalidades o cualidades relativas a un
conjunto de individuos o hechos que se observan a los efectos
de describir situaciones y extraer conclusiones basadas a los
citados procedimientos.
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- Semiologia

« Eslaciencia que estudia la viday las leyes de los signos en la vida
social. Se pueden considerar tres dimensiones propias del signo:

« Lasemidtica. Es la relacién entre el signo y lo que éste denota.

« Lasintdctica. Es la relacién de los signos ente si.
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5 o DIFERENCIAS ENTRE RELACIONES PUBLICAS Y
MARKETING

Aunque estos dos campos del conocimiento se ocupan de las
relaciones de la organizacion, sus objetivos son diferentes.
Retomando lo expuesto por Wilcox, Cameron & Xifra (2006), las gréficas
5y 6, junto con la tabla 5, confirman e identifican dichas diferencias.

Grafica 5. Relaciones publicasy marketing

%_

Mantener y conseguir
acuerdo y comportamientos
positivos entre grupos

sociales de los que depende
la organizacién.

Responsabilidad

Relaciones Marketing
publicas
Objetivo Se ocupan de las relaciones de la| | Objetivo

organizacion, utilizando técnicas
de comunicacién anélogas para V

llegar al publico.

Atraer y satisfacer a los

Mantener un entorno
favorable para la
organizacion.

32

consumidores a largo

plazo para alcanzar los
objetivos econémicos
de la organizacion.

v

Responsabilidad

Mantenery crear
mercados y servicios
entre los clientes y la
organizacion.

Adaptado de Wilcox, Cameron & Xifra, 2006: 16.



6. DIFERENCIAS ENTRE RELACIONES PUBLICAS Y
PUBLICIDAD

Podemos apreciar que los publicos objetivos son diferentes al igual
que su modelo de comunicacién y su accion, segun el campo del
conocimiento. Pero muchas veces se dificulta su comprension y anélisis,
por ello se construye la gréfica 6 y la tabla 5.

Gréfica 6. Relaciones publicas y publicidad

Relaciones publicas @ Publicidad
(publicity) \7"/
Publico objetivo Publico objetivo

Pudblico | | Publico Pablico
interno | | externo externo
Comunicacién Comunicacién
bidireccional unidireccional

Crear y mantener un b/ender bienesy servicioﬂ
entorno acogedor en
la organizacién

N

Adaptado de Wilcox, Cameron & Xifra, 2006: 15.
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Tabla 5. Paralelo entre relaciones piiblicas y publicidad

Relaciones publicas

Publicidad

Pertenecen al mundo del marketing.
Sustentadas en cuatro pilares bésicos: producto, precio, promocion y distribucion.

Semejanzas : . L o
Son acciones de promocién: comunicacién de la empresa y de sus productos y servicios, con los
diferentes publicos y audiencias que le interesen.
) o Se utiliza para consequir determinados
Establece y mantiene una comunicacion .
o P resultados comerciales en un
bidireccional entre la empresa y sus pdblicos. : X
corto perfodo de tiempo.
Disena técnicas bidireccionales En la mayorfa de los casos, desarrolla técnicas
(emisor-receptor-emisor), a través de para llegar al mayor nimero de personas
mensajes selectivos, en muy distintos canales, | con el minimo coste posible, a través de un
hechos a la medida de las necesidades e mensaje unidireccional, en determinados
intereses de cada publico o audiencia. canales de comunicacién.
Diferencias

Incluye, desde los empleados y accionistas,
hasta las autoridades y a opinidn publica en
general. A mayor nimero de publicos, mayor

variedad de mensajes y canales.

Los publicos de la publicidad son
generalmente los clientes y distribuidores.

Busca la comprension mutua entre Ia
empresa y sus publicos: se recomienda
revisar permanentemente las fortalezas
y debilidades, asi como las amenazas y

oportunidades de la empresa, para afrontar
cualquier problema que pueda aparecer.

El objetivo fundamental de la publicidad es el
aumento de las ventas.

Adaptado de Wilcox, Cameron & Xifra, 2006: 15.




7. ASPECTOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Son multiples los autores que han dado una serie de razones
por las cuales las relaciones publicas son esenciales para la vida
moderna, y aqui las consolidamos mostrandolas en los diferentes
apartados de este capitulo y en las gréficas 7 y 8. Las relaciones publicas
son esenciales para la vida moderna, debido a multitud de razones:

+ Fuertey continuo crecimiento demografico.

«  Adelantos cientificos y tecnoldgicos.

« Larevolucién de las telecomunicaciones.

« Lacreciente interdependencia de la compleja sociedad mundial.
+ Laglobalizacién.

«  Crecimiento social.

Grafica 7. Crecimiento de las relaciones pablicas

| Las RRPP estan creciendo porqueq

—| Son eficientes en cuanto a costos. j
—| Se han ganado la confianza de los directivcm
—| Las actividades se divulgan en los medios.j
—| Yano se valora en cantidad o espacio. j
—| Estan cada vez mas especializadas. W
—| Las herramientas son mas complejas. W

—| Los mercados se estan internacionalizandoﬂ

Adaptado de diferentes autores basados en Arthur W. Page.
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Grafica 8. Gestion de las relaciones piblicas

| Principios de gestion de RRPP: W
—| Decir la verdad
—| Demostrar con la accion

—| Escuchar al consumidor
—| Dirigirse con vista al futuro
—| Hacer depender la empresa de las RRPP

UL

£

—| Permanecer paciente, tranquilo y con buen humor

Adaptado de diferentes autores basados en Arthur W. Page.

- Necesidades basicas para ejercer las relaciones publicas

Libertad politica. Entendida como la ausencia de trabas o
impedimentos que limitan la libertad de expresién de la voluntad
de los ciudadanos.

Pluralidad partidaria. Régimen de libertad y la posibilidad real
de ejercer el derecho a plantear alternativas de acuerdo con las
reglas democraticas.

Situacion econdmica-social. Debe ser la adecuada entre el
capitalismo y democracia.

- Objetivos principales de las relaciones publicas

Consolidacion y proyeccion de laimagen de la organizacion.
Generar opinion publica.

Comunicacion de doble via con los sectores involucrados.
Publicidad institucional de la empresa.

Afianzamiento del factor humano.

Servir de apoyo al drea de comercializacion.

Realizacién de campafas destinadas a promover y hacer conocer
aspectos determinados de la empresa.

Difusion a nivel de prensa.



7. Aspectos de las relaciones publicas

Ceremonial y protocolo.

Atraer buen personal y reducir el riesgo de la deserciéon de los
trabajadores.

Prevenir conflictos y malas interpretaciones.

Fomento del respeto mutuo y la responsabilidad social.

- Alcance de las relaciones publicas

Las operaciones de las relaciones publicas tienen su alcance en
cualquier esfera de la vida de los negocios y las instituciones
sociales:

Gobierno.

Negocios e industrias en general: pequefia, mediana, grande a
nivel local e internacional.

Asuntos de orden social y comunitario.

Instituciones educativas, universidades, institutos, entre otras.

- Actividades que se ejercen dentro de las relaciones publicas

Analisis de la imagen organizacional en los medios de difusién.
Campanas de imagen corporativa.
Comunicacion y promocion.

Estrategias y programas de manejo de la comunicaciéon en
situaciones de crisis.

Entrenamiento en relaciones con medios de difusién.
Investigacién de opinién y de mercados.

Organizacion de eventos. Congresos, conferencias de prensa, etc.
Programas integrales de comunicacion interna.

Programas integrales de relaciones publicas, comunicacién
corporativa y organizacional.

Produccién de piezas de comunicacion interna y externa, revistas
para empleados, informes anuales, folletos corporativos, etc.

Relaciones con la comunidad.
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« Relaciones con medios de comunicacién.
«  Servicios de informacion (sintesis y analisis).
- Canales de comunicacion para las relaciones publicas

«  Primer canal. Las notas de prensa o reportajes acerca de la
empresa. Estos elementos se utilizan cuando se requiere enviar
un mensaje de comunicacién masiva al auditorio.

«  Segundo canal.Las comunicaciones a un auditorio en grupo, estas
pueden tomar laforma de conferencias de prensa, recorridos para
reporteros en las instalaciones, folletos impresos de la empresa o
platicas a asociaciones civiles y profesionales.

« Tercer canal. Las comunicaciones personales, en este caso,
directivos de la empresa llevan a cabo actividades de cabildeo
con funcionarios gubernamentales o el personal del area de
relaciones publicas buscando lograr menciones en radio o
television (free press), forjando relaciones estrechas con locutores
y directivos de los medios masivos de comunicacion.

- Caracteristicas de las relaciones publicas

- Alta credibilidad. Los articulos o notas informativas resultan mas
creibles para los consumidores que los anuncios.

«  Fuera de guardia. Las relaciones publicas pueden alcanzar a
muchos prospectos que pueden haber evadido a los vendedores
y anuncios. El mensaje es recibido por los consumidores como
noticias no como una comunicacién de ventas.

«  Dramatizacion.Las relaciones publicastienen,comolapublicidad,
un potencial para dramatizar un producto o compafia.

- Limitaciones de las relaciones publicas

« Laempresa tiene poco o nulo control sobre lo que se dice en un
articulo de prensa o en una noticia televisiva.

« No existe ninguna garantia de que el mensaje aparezca en la
radio, televisidn o los medios impresos.

« Es posible que los medios de comunicaciéon consideren que el
mensaje no tiene suficiente interés para darlo a conocer.



7. Aspectos de las relaciones publicas

Grafica 9. El consultor de relaciones publicas

El consultor de RRPP ]

c‘Iﬁ

on experiencia
para asesorar

Estrategias de acciérﬂ

Comunicacion interna y externﬂ

Funciones
especificas

Andlisis y valoracion)
—| del problema

IkFormuIar diagnéstic@

;Dénde reside la autoridad?

;Cudles son las personalidades dominantes?

{Hasta qué punto se entienden las normas?

;Qué opinan de la empresa los clientes?

;Qué opiniones sustentan los empleados?

{Cuadles son los puntos de vista de los competidores y

las consideraciones acerca de ellos?

¢Cudl es la situacion del negocio con respecto a la prensa?

@é normas internas existen? /
Relaciones con el cliente Relaciones continuas y estrechas con:
élta Gerencia y consejo de Directores

Altamente confidencial

—| Normas éticas 1 Anonimato

\Honrado y justo
Recomendaciones Realizar una considerable labor de adiestramiento
especificas \para que el personal desarrolle el “saber cémo”

b4
@elimitar y plantear problemaﬂ

—| Trabajo técnico Publicity

Adaptado de Wilcox, Cameron & Xifra, 2006: 15.

« Unaempresa no puede controlar cudndo se difundira el mensaje
y tampoco existe la posibilidad de repeticion de los anuncios.

« La publicidad “no pagada” no es en absoluto gratuita, a pesar
de que no existen costos por los tiempos y espacios logrados, el
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tener personal que se dedique a esta funcién o el contratar una
agencia especializada puede resultar costoso.

- Funcion

En la actualidad, la funcién de las relaciones publicas se traduce
como “aquel conjunto de actividades efectuadas por cualquier
organizacién para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones
entre los miembros de una organizacién y entre la organizacién y los
demas sectores de la opinién publica”. Esta actividad es ejercida por el
consultor de relaciones publicas, el cual se caracteriza por su experiencia,
trayectoria y conocimiento en el campo de la consultoria, como se
aprecia en la grafica 9, donde se identifica su rol.



8. RELACIONES PUBLICAS APLICADAS A DIFERENTES SECTORES EMPRESARIALES

| ejercicio de las relaciones publicas estd presente en diferentes sectores con objetivos, publicos y estrategias diversas orientadas hacia los grupos de
interés, quienes estdn al tanto de las acciones que se lleven a cabo. En la tabla 6, se consolidan los sectores y cdmo se aplican las relaciones publicas en
éstos, como guia.

Tabla 6. Comparativo de relaciones piblicas en sectores empresariales

. - - . Gestion .
Sector Definicién Modelo Objetivo final Publicos Estrategias accion esy Medios
Buscar la mejora y el bienestar | -~ Alumnos antiguos, padres de familia (apacitacion adecuada
. o o I de todos los individuos 0 acudientes, alumnos potenciales o . - del personal educativo, Publicacion
Mejorar el prestigio de la institucidn. Bidireccional X e O Organizacion de reuniones y visitas. o }
pertenecientes a lainstitucion | personal docente, administrativo, conocimiento del plan de boletines
educativa. gobierno y publico en general. educativo institucional.
Es la gestién que se implementa con
el fin de fomentar el intercambio Lobby
académico y cultural de los estudiantes, Fortalecer laimagen de la Consecucion de base de datos de las | Reingenierfa. Mejoramiento Internet
directivos y cuerpo docente al Multidirecci Universidad en procesos de | Ministerios embajadas universidades en | universidades en el otro pas. Lobby. continuo. Comunicados
. . ultidireccional | |- . : Iy / o . X
extranjero, con el fin de enriquecer la liderazgo y calidad total en el extranjero. Generacion de propuestas de ventajas | Responsabilidad social. Reuniones
experiencia de éstos, en aras de contribuir 0tros paises. para ambas partes. Ferias
aun mejoramiento de procesos de
pensamiento y de competitividad
. Es la gestion que permite establecer Medios de comunicacion.
Instituciones > X e o L
educativas | Solidas relaciones con instituciones de Fortalecer 3 imagen de la Universidades. volucrar a los diversos odblicos intermos Convocatorias internas.
diversas instancias que permitan hacer - g Colegios. - DS I Participacion en actividades de
. e Universidad en procesos de Rt en actividades de relevancia social, o 9
una lectura de los procesos de calidad y | Unidireccional . . Opinion publica. Jy exhibicion y formacién.
o PR liderazgo y calidad total en cultural y econdmica.
competitividad de los publicos internos 01105 Daises Empresas. Responsabilidad socia Prensa.
de la Universidad, con el fin de mantener palses. Ministerios. P :
y solidificar la imagen de ésta. ONG.

Es la gestion capaz de generar sentido
de pertenencia en los pblicos internos
y potencializar e involucrarlos en los
diversos procesos que se dan al interior.

Bidireccional

Crear flujos de comunicacién
en los que los publicos
internos tengan claro como
participar.

Difusion de las actividades y
diversos procesos
que se gestan al interior
de la Universidad.

Directivos. Docentes. Estudiantes.
Qutsourcing. Accionistas.

Involucrar a los diversos
publicos internos en actividades
de relevancia social, cultural y

econémica que se plantean tanto al

interior como al exterior.

Optimizacion y creacion de
espacios de divulgacion de las
actividades dentro
y fuera de la universidad.

(artelera. Boletin.
Intranet. Correo directo.

Continta pagina siguiente
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Contintia tabla N°

6

L _ - . Gestion .
Sector Definicién Modelo Objetivo final Publicos Estrategias accion ez Medios
Fl maneio adecuado de los fecnicismos Mantener la constante (apacitacion por medio de Publicacion de boletines.
Instituciones médic gs cientificos enfocados alos | Bidireccional comunicacion de las dreas para Gobierno, Pacientes, familiares, Organizacion periédica de reuniones | conferencias reunionesy | Cartas. Contactos con medios
de salud acieztes de manera sencila conocer la situacion de los distribuidores. internas, capacitacion del personal. | pldticas informativas y servicio | masivos. Afiches. Carteleras.
P ] pacientes. médicos en general. Radiofonia interna.
Blisqueda de ferias internacionales . .
- d " (reacién de folletos Creacion de folletos
N . Desarrollo econémico y . ' para promover un lugar comossitio | : . :
Brindar informacién completa, sequray| ... . 4 Externo: turistas potenciales y L informativos acerca de las informativos acerca de las
. : 3 Bidireccional | cultural de un pais por medio o . turfstico, conocer las temporadas . :
verds a todo tipo de turista. A organizaciones similares. A . ventajas que ofrece ventajas que ofrece
del turismo. vacacionales de cada pafs. P 9
A cada region. cada region.
(apacitacion del personal.
Prensa.
. N - Radio.
Es la gestion que se centra en mantener Investigacidn de los topicos v
0 mejorar laimagen de un pas, . . Alianzas con otros paises. positivos que tiene el pafs para ‘
! . (rear estrategias que permitan ) . BTL.
por medio de los topicos que se asimilar los aspectos Vender escenarios propicios para ofrecerle al mundo. Cine
consideran positivos, a través del e . P . Externo: clientes particulares gestionar proyectos internacionales. | Alianzas con hoteles, empresas L
L .. ) Multidireccional |  enriquecedores de un pais ot " i . Literatura.
Instituciones reconocimiento de los diversos organizaciones Responsabilidad social. de transporte aéreo, terrestre ;
; . en otro. U I - Material POP.
deturismo | componentes que hacen atractivo un Fortalecer 12 economia (reacion e implementacion de maritimo, Publirtenortaies
pais (gente, cultura, msica, : paquetes atractivos para el publico. restaurantes, ConcErsosJ :
arquitectura, riqueza biologica etc.). sitios de interés. Congresos.
Negocios.
Crear flujos de comunicacion . -
o Involucrar a los diversos publicos
. ) en los que los publicos ) e o .
Es la gestion capaz de generar sentido . - internos en actividades Optimizacién y creacién de (artelera.
. A internos tengan claro como Interno: directivos. P . . i ;
de pertenencia en los publicos intermnos I - : de relevancia social, espacios de divulgacion de las Boletin.
e Bidireccional participar. Qutsourcing. P - X
y potencializar e involucrarlos en los P . o cultural y econémica que se actividades dentro y fuera de la Correo directo.
. - Difusién de las actividades Accionistas. - )
diversos procesos que se dan al interior. diVersos DIoces0s aUe se plantean tanto al Universidad. Reuniones.
y proces0s g interior como al exterior.
gestan al interior.
En este campo, el objetivo de las Presencia en eventos Distribucidn de folletos
relaciones publicas es ayudar o Desarrollo econdmico y . (apacitacion del personal, servicio |  internacionales, creacion e . iy
T . . Turistas en general. ook IS - Stands en ferias. Medios
apoyar los esfuerzos de ventas y de Bidireccional | cultural de un pafs por medio ) extremo al cliente, informacion verds | implementacion de eventos . o
s ; Empresarios. . ; o masivos de comunicacion (TV,
operacion de cada uno de los hoteles y del turismo. en cuanto a servicios y tarifas. con reconocimiento en las radio, prensa)
restaurantes. regiones potenciales del pafs. P ’
Fortalecer y posicionar la
Es la gestion que permite hacer del imagen de la organizacién Externo: clientes La escogencia del capital humano. Prensa.
|ugar el tnico destino definido en una e en procesos calidad total y o La calidad de los servicios ofrecidos. o Radio.
- . Unidireccional Co (particulares y ' : Investigacién de mercados. -
Restauranes visita al pafs donde se encuentra el servicio al cliente y organizaciones) Alianzas y manejo de paquetes para Television. Voz a voz.
hoteles Hotel y/o el restaurante. exclusividad empresas de alto prestigio. Eventos de cardcter exclusivo.
y en otros paises.
Crear flujos de comunicacion
Es IaAgestién (apaz de‘generar Bidireccional dela | & los que los publicos Cartelera
sentido de pertenencia en los o internos tengan claro como o . o
IS 0rganizacion para IS Optimizacién y creacion de Boletin.
plblicos internos y X participar. Difusién de las R . -
. el diente y del - X La organizacion. espacios de Pdgina web.
potencializar e . actividades y diversos procesos : -~ . ;
' cliente parala o divulgacion de las actividades Reuniones.
involucrarlos en los ocanizacion. | AUe e gestan al interior, pero Memorandos
IVersos pr u interior. ' e r '
diversos procesos que se dan al interio g desde el departamento
de competencia.
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Continda tablaN° 6

L - - . Gestion .
Sector Definicién Modelo Objetivo final Publicos Estrategias Hony Medios
acciones
Promocién turistica.
Influir sobre las politicas Comunidades y organizaciones Diplomacia.
Interaccién entre publicos de diferentes internacionales de otros internacionales. (apacitacion en cuanto a conocimien- | Manejo de las normas de Medios masivos de
paises, reconocimiento a nivel Bidireccional aises asi como [3s acciones ONG. to de politicas e idiomas, costumbres identidad. Comunicacion conaresos
internacional de la organizacion o pafs ) I Lt dccionesy Gobiernos. comunicativas, economicas y alianzas. Protocolo. gresos,
i dependiendo del opiniones del publico. o - X Iy qartas, tratados, comunicados.
Instituciones que se representa. : i S, Ministerios. $Qué necesito? Concertacion. . ’
: ; ) ; tipo de gestion'y | Mejoramiento de los procesos . N 5 . P Debe saber como manejar
internacionales | s la gestion que se implementa con del tioo de cardcter social, econéimico Embajadas. Qué tengo? Andlisis de los tépicos de los cada medio. con el fin de
el fin de fomentar un intercambio deor anigacién altural olitico, en las uel Multinacionales. 1Qué doy? que se estén negociando. i Iementarllos de manera
benéfico para las partes que se g : w03 viable, Ipa inter\,/enciénqde A Instituciones publicas y privadas en el ;Qué recibo? Investigacién de impacto P obortuna v eficaz
encuentran en “negociacion” cooperacion extranjero. Responsabilidad social. social en los procesos que P J i
se estén negociando, como
justificacién del proyecto.
o . Consumidores. Se vale de la publicidad para . )
Posicionamiento I Crear recordacion y . . : o Medios masivos de
- Bidireccional ) . (lientes Manejo adecuado del marketing. | posicionar, crear o mantener o
y reconocimiento. necesidades en el consumidor. . . . comunicacion.
en medios masivos. unaimagen.
(rear espacios
laborales que Crear espacios laborales
Pymes permitan un e ermpitan un fomento Alianzas con ONG. Investigacién del mercado Voz a voz.
Depende de la naturaleza fomento de las ge Ian) diversas actividades Depende la naturaleza Competitividad en precios y tiempo de objetivo. Ferias de exposicion.
de cada empresa. diversas actividades econommicas de as aue se de cada empresa. ejecucion de una labor. Mano de obra barata. Pdgina web.
econdmicas de las que Responsabilidad social. Alternatividad en los procesos. Mucho lobby.
ueda valer una comunidad
que se pueda valer P '
una comunidad.
Solucion de conflictos internos Desde el yo. Las que se consideren Debe saber cimo
P ' e 0 externos de una empresa. Comunicativas. necesarias dentro de un plan ) :
Asesorfa y disefio de estrategias. Bidireccional, PR - o s manejar cada medio,
. . Lograr disuadir la mirada de Econdmicas. de accion y comunicacion .
Consultor Es la gestion que dependiendo del o . Externo ) con el fin de implementarlos
X . X .. | los publicos y audiencias tanto ) ; ) Alianzas. acordes a las metas propuestas
de relaciones | seimplementa con el fin de fomentar | tipo de gestién internas como extemas. de (internacional y nacional). Profesionalismo ético 2 105 vacios de manera oportuna y eficaz.
pblicas | un intercambio benéfico para las partes| y del tipo de modo positivo en Ia’ Interno (empresarial). Proactividad : de {a orqanizacion Boletines.
que se encuentran en “negociacion” 0rganizacion. 0 pos C - . ganizacion. Planes estratégicos.
organizacién donde se Investigacién y aplicacion Actividades, investigaciones y Cartas
encuentra trabajando de estrategias ejecucion de las mismas. :
Es la gestion capaz de resolver los
problemas de codificacion de los
mensajes que salen de procesos Posicionar la imagen L3 comunicacin Vallas.
intelectuales a una masa que no de la persona que se encuentre La simolificacion de | o Fluios de informacis Prensa.
2 los mi Lo s cabeza de mand a simplificacion de los mensajes. ujos de informacion Radi
maneja [0s Mismos tEminos que se 41a cabeza de mando Repercute a todos los publicos La redundancia en los procesos de definidos adio.
Gubernamental | emplean al interior de una entidad Bidireccional Y @ SUS procesos. P o P ' S P : p P = Tv.
. . pero se dirigen a los adultos. manejo de imagen de los personajes | “Adobar”a los aliados en el :
gubernamental. Mejorar los mensajes y los ue estin al mando 0ceso de aobiero Todo lo que sea masivo.
También es capaz de manejar la canales en los que quentos onlos medids P g : Pronunciamientos.
opinién publica de tal manera se emiten los comunicados. : Comunicados de prensa.
que no afecte la estabilidad
de dicha organizacion.
Tomado de Mercado, 2002
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9. FREE PRESS, DIVULGACION Y PRENSA

Hoy las empresas y organizaciones deben enfrentar el reto

de comunicar. El empresario debe acceder a los medios de
informaciéon —prensa, radio, television, redes sociales— para
lograr reconocimiento social y laimagen que él y la compafiia
gue representa merecen.

Corredor; FNPI; Ministerio de Educacion

ara entender mejor lo que significa free press o divulgacién &
prensa se extraen datos que proponen autores como Wilcox,

Cameron & Xifra; Ferndndez Collado; Barquero y Mercado; en sus
diferentes publicaciones, y se presentan a modo de pregunta-respuesta.

— ;Qué es free press?

Obtencién de publicaciones periddicas en los diferentes medios
de comunicacion.

Conversion de una empresa, producto, servicio, persona, evento
o ejecutoria en noticia publicable en los medios de comunicacién.

Accién estratégica de comunicacién organizacional que busca
lograr un buen concepto de los periodistas sobre la noticia
enviada.

Comunicaciones estratégicas dirigidas a la opiniéon publica a
través de los medios de comunicacion.

Articulos o notas publicados por los periodistas en funcion del
grado de interés que puedan despertar en los lectores o en la
audiencia.
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— {Cudles son los alcances del free press?

Ayudar a la empresa, producto, servicio, persona, evento o
ejecutoria que no sea “estrella” a llegar serlo.

Potencia y afianza el éxito de la empresa.

Dar a conocer, masivamente, a través de los medios de
comunicacion —prensa (periédicos y revistas), radio, television
e Internet-, la empresa, producto, servicio, persona, evento o
ejecutoria.

Desarrollar la imagen de la empresa subrayando las ventajas
diferenciales con la competencia.

Mejorar la posicién de la empresa en el mercado y en
consecuencia, fortalecerla.

Colaborar eficazmente en el éxito y desarrollo de nuevos
productos y servicios.

Aportar un valor agregado a la publicidad y promocion.
Mejorar cualitativamente la imagen institucional de la empresa.
Incrementar el nimero de consumidores.

Convertir la empresa en forjadora de opinion.

Convertir la empresa en fuente permanente de noticias para los
periodistas.

Ser fuente periodistica primaria de los periodistas, antes que la
competencia.

— ¢Cudles son los publicos objetivos del free press?

Lectores de prensa y revistas.
Radioescuchas.
Televidentes.

Cibernautas.

- ¢{Qué medios emplea el free press?
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El free press llega a los periodistas de los mas importantes medios
de comunicacién nacionales y regionales.



9. Free prees, divulgacion y prensa

Television.
Radio.
Prensa.
Revistas.

Internet.

— {Como se caracterizan los medios para hacer el free press?

Television. Los mas importantes noticieros nacionales, regionales
y magazines.

Prensa y revistas. Todos los periéddicos nacionales, los mas
importantes diarios. o semanarios regionales y las principales
revistas (generales y especializadas).

Radio. Los programas y noticieros mas escuchados.

Internet. Los mas visitados y consultados portales informativos.

— ¢{(0omo se llega a los periodistas?

Manteniendo de manera constante buenas relaciones con los
periodistas, respetando su oficio con honestidad, ética y profesionalismo
en cada una de las acciones que se lleven a cabo para atraer su interés.
Para lograr tal fin, es importante convocarlos periédicamente a través de:

Comunicados, boletines o notas de prensa.
Ruedas o reuniones de prensa.
Carpetas de prensa.

Eventos especiales de relaciones publicas dirigidos a los
periodistas de los diferentes medios de comunicacion.

Programacion de entrevistas.
Visitas a los medios de comunicacion.
Cartas de agradecimiento o tarjetas de visitas.

Deferencias especiales con los periodistas.

Consolidamos algunas de estas acciones y un modelo de
comunicacién en la grafica 10.
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Grafica 10. Modelo de la comunicacion en relaciones publicas

Free Press

Medios de
comunicacién
periodistas

Noticias
empresariales

Publico
objetivo

Adaptado de Sénchez Zuluaga, 2007.

“Alguien quiere transmitir algo a alguien a través de un medio, a lo
largo del tiempo” Este modelo de comunicacién (Laswell), se adoptd
como una de las primeras herramientas que facilité la socializacion de
la interaccién entre las empresas, y sus publicos objetivos y le permitié
contarsuslogros, susactividades, su gestion, buscando unainterrelacién,
entre la organizacion, sus clientes inmediatos y el medio seleccionado
que posibilitara el logro de las necesidades de difusion.

- {Qué no es free press?
«  Publicidad pagada.
« Ventas.

«  Merchandising.

- {Qué se puede conseguir con free press?

Con un buen manejo de free press se puede conseguir:
«  Mejorar laimagen o crear imagen.

«  Promocionar la empresa, un producto, un servicio, una persona
especifica o varias, un evento, una ejecutoria y otros.

« Llegaraunpublico especializado por medio de unacomunicacién
masiva, pero sectorizada y especializada.



- Potenciar la acciéon comercial.

«  Apoyar la actividad publicitaria.

«  Apoyar las acciones de promocion.

9. Free prees, divulgacion y prensa

«  Marcar pautas diferenciales de la comparia con respecto a la

competencia.

«  Serlos primeros en la mente de los periodistas cuando requieran
tratar el sector al cual pertenece la empresa.

Gréfica 11. ;Donde se situa el free press?

— Productos

.| Precios

Publicidad

. Plan de )
Compahia marketing
Marketing )
mix
Free Press

Estrategia de comunicacion externa
hacia los medios de comunicaciéon

Flaboracién propia.

- {Qué puede comunicar el free press?

— Promocion

L Distribuciéon

LU

Informacién de una empresa, productos o servicios que sea de
interés para los medios de comunicacién o puede darse el caso que no
lo sea, pero con el debido manejo informativo se pude lograr. Se anexan

algunos ejemplos:
« Unaniversario.
- Unaalianza.
«  Un nombramiento.
+ Unevento.

« Unnuevo equipo.
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« Un nuevo producto.

« Un nuevo servicio.

« Unbalance.

« Unreconocimiento.

-  Estrategias corporativas, entre otros.

En fin, muchos aspectos pueden serlo. También podemos crear esas
noticias, creando un premio o un evento. La clave: conocimiento integral
de la compania y contacto directo con sus directivas y departamentos
de mercadeo.

— Costo/beneficio del free press

La campana de comunicaciones externas hacia los medios de
comunicacion (free press) contribuye dentro de la campana publicitaria
y de mercadeo a generar imagen y fortalecer la empresa dentro de su
sector de accidn. La relaciéon costo/beneficio que de ella se deriva es una
de sus caracteristicas mas relevantes (ver grafica 12).

Gréfica 12. Equipo ideal en el desarrollo del free press

Agencia

\. y

A 4
Equipo ideal

Elaboracion propia.
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1 0. IMAGEN E IDENTIDAD CORPORATIVA

Pensar en imagen e identidad corporativa es construir lo que los
publicos elaboran mentalmente de la empresa a partir de lo que
comunican. Para Etkin & Schvarstein (1989), es cdmo nos ven o recuerdan
los demas una marca u organizacién. Y en complemento, Costa (2001)
lo plantea como la construccion mental que elaboran los publicos de las
empresas a partir de lo que éstas comunican; cdmo ven o recuerdan los
demds una marca u organizacion.

- Tipos de imagen corporativa

« Laimagen promocional es aquella que se desarrolla con el objeto
de obtener la reacciéon inmediata del publico, adquiriendo los
productos o servicios que ofrece la institucion.

« Laimagen motivacional es aquella que se desarrolla con el objeto
de orientar la opinién del publico hacia metas de identificacién o
empatia entre la institucién y el publico/target.

Para entender mejor estos dos conceptos, que en ocasiones tienden
a confundirse, ver gréficas 13,14, 15y 16.

Grafica 13. Creacion de la imagen corporativa
La creacion de una
imagen corporativa
Expertos de Comunicador
marketing

Relaciones publicas, Campafas comunicacionales

Elaboracion propia.
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Grafica 14. Funciones de laimagen corporativa

Opinién

Destacar
identidad

publica
favorable

Evolucion
empresa

Optimizar
potencial
comercial

Relanzar
servicios y
productos

Adquirir
nuevos
mercados

IMAGEN

Lanzar
servicios
productos

Mejorar

la calidad
directiva

Transmitir
notoriedad
prestigio

Proyeccion
dela
empresa

Reducir
mensajes
involuntarios

Atraer
mercado
de capital

Mejorar
actividades de
rendimiento

Adaptado de Villafane et al., 2008.

Gréfica 15. Elementos sobre los que se construye una estrategia para la imagen corporativa

La organizacién

La competencia

Los publicos de
la organizacion

Flaboracién propia.

Grafica 16. Ejes de la estrategia

Identificacion

'y

Preferencia

Flaboracion propia.

Diferenciacion



10. Imagen e identidad corporativa

- Etapas del plan estratégico de laimagen corporativa
«  Elandlisis del perfil corporativo.
« La definicién del perfil corporativo.

« Lacomunicacién del perfil corporativo.

Gréafica 17. Imagen e identidad corporativa: elementos a destacar

Imagen corporativa )
Representacion psicolégica que se hace una
sociedad de una organizacién

Actuaciones Mensajes a través
del tiempo

| Imagen |

| Producto \ | Marca \ | Empresa \
|
Percepciones Organizacion
Asociacion Productos
Recuerdos Actividades
Prejuicios Conductas

Proyeccion

Flaboracién propia.

Grafica 18. Variables de la imagen corporativa

Realidad

Actividades que
sean noticia

Memoria

Diversidad

o

Comunicacionesw

Adaptado de Villafane et al., 2008.
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4

Grafica 19. Definicion de identidad corporativa

Identidad

Rasgos caracteristicos de
una organizacién que la
diferencia de otras.
-Loquees

- Lo que dice que es

- Cultura corporativa

Tomado de Villafane et al., 2008.

Grafica 20. ;Qué busca la identidad corporativa?

Identidad |
|

Proyeccién

de laimagen

Asociacion

de signos

Aumentar la notoriedaon

Tomado de Villafane et al., 2008.

Gréfica 21. Elementos que conforman laimagen y la identidad corporativa

Cromatica

Linguisticos

Icénicos

Identidad

Adaptado de Costa, 2007; Villafane et al., 2008.
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Gréfica 22. Modelo de la imagen corporativa

____Informacién

T Emitida 1

I

! I

! |

! |

— .\ -
Emisor Mensaje Receptor:
Individuo u Rasgos Individuo,
organizacion particulares grupos o
Reconocibles colectivos

Recibido

Tomado de Costa, 2001.



1 1 o MECENAZGO

U na de las actividades que esta teniendo cada vez mas interés
entre las empresas es el mecenazgo; concepto tratado en el
Decdlogo Dircom (2010) y en la revista DirCom version Latinoamérica
(2011), por estar ligado a la idea empresarial de generar beneficios y
participacion social convirtiéndose las organizaciones en benefactores,
con la financiacion de eventos, en éste caso en el ambito cultural,
artistico y deportivo. Y catalogado como una forma de publicidad no
convencional, al favorecerlaimagen de lasempresas o de susintangibles,
por utilizar formas de comunicacion indirectas, tenues o sutiles.

(ayo Mecenas (onsejerode  ———» (ésar Augusto

El Mecenazgo es un concepto ligado alaidea empresarial de reversién
y participacién social en la que las organizaciones se convierten en
benefactores, con la financiacién de eventos, en este caso en el ambito
cultural, artistico y deportivo.

«  Esta catalogado entre las formas de publicidad no convencional.

« Favorecen la alta rentabilidad en cuanto a la imagen de la
empresa.

- El mecenazgo genera beneficio con productos intangibles,
utilizando formas de comunicacion indirectas, tenues o sutiles.
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1 2 o PATROCINIO

Luis del Pulgar Rodriguez (1999: 98), define esta tematica como un
proceso de acompafiamiento o ayuda que brinda una institucién
a otra para el logro de objetivos, desde diferentes perspectivas como
pueden ser el posicionamiento y proyeccién de la imagen entre otras.

Barquero & Barquero (2000), hacen referencia a un proceso de
acompafamiento o ayuda que brinda una instituciéon a otra para el
logro de objetivos, desde diferentes perspectivas como pueden ser el
posicionamiento y proyeccién de la imagen entre otras.

Y busca en algunas oportunidades pretende satisfacer un doble
objetivo:
«  Rendimiento comercial.

« Rendimiento de imagen, en el que se busca el fortalecimiento de
una imagen positiva.

Por lo tanto es esencial el desarrollar estrategia para estrechar las
relaciones de la organizacién con sus publicos, teniendo en cuenta
los siguientes aspectos como son unos principios basicos, objetivos,
acciones comunicativas y beneficios. Descritos a continuacion:

— Principios basicos
«  Establecimiento de los criterios generales de la gestion:

« Personalidad de la empresa.
- Estrategia de comunicacion (evento).

«  Concrecion de las condiciones del evento objeto del patrocinio.

- Calidad del evento.
«  Compromiso del patrocinado.

« Eleccion de la estrategia a sequir para el patrocinio.
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«  Oportunidades tacticas.

« Validez del servicio ofrecido por el patrocinado.

Apoyo al patrocinio a través de otras acciones de comunicacién.
«  Relaciones publicas.

«  Relaciones con la prensa.

« Publicidad.

— Objetivos

Construir una imagen de marca.
Revalorizacion de un producto.
Motivacion de la fuerza de venta.
La aceptacion social.

El cambio de un estado de opinién.

Obtencion de cobertura en los medios de comunicacion.

— Acciones comunicativas

Programa de relaciones con la prensa.
Programa de acciones de relaciones publicas.
Campana publicitaria.

Desarrollo de un programa de comunicacién interna.

— Beneficios

Se integra en la vida del ciudadano mejor que otras formas
publicitarias.

Aumento del interés de los medios de comunicacién.

Psicolégicamente, el publico recibe mejor los mensajes del
patrocinio.

el patrocinador ofrece un campo de actuacién cada vez mas
amplio.

Refuerza la legitimidad social de la empresa.



1 3 o REPUTACION CORPORATIVA

— {Qué es?

omando la definicion del Foro de Reputacion Corporativa (2011),

de Reputation Institute citado en un estudio que elaboré el
mismo Insituto en colaboraciéon con el equipo de investigacion del IE
Business School, podemos afirmar que reputacién corporativa es el
conjunto de percepciones que tienen sobre la empresa los diversos
grupos de interés con los que se relaciona de manera interna y externa,
dando como resultado un comportamiento evidenciado por la empresa
alolargo del tiempo y que describe su capacidad de distribuir valor a los
mencionados grupos (2011:14).

— ¢{Qué implica gestionar la reputacion?

Es un asunto complejo y de acuerdo con Pursals (2014: 22), la
construcciéon y consolidacién de una buena reputacion implica la
gestién integrada de distintas piezas: ética y buen gobierno, innovacioén,
productos y servicios con calidad, entorno de trabajo, responsabilidad
social corporativa, resultados financieros y liderazgo. Lo que implica
gestionar, en sus propias palabras, “la realidad” de la organizacién y
asegurar que esta gestion es percibida por los grupos de interés.

Para lograr lo anterior es primordial construir piezas que consoliden
una buena reputacién, a partir de una serie de rasgos que expone Pursals
(2014) y que consolidamos asi:

«  Atractivo emocional. El atractivo emocional mide la confianza de
los grupos de interés en una empresa, su identificacién con ella
y su preferencia frente a otra. La gestién de la(s) marcas de una
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organizacion es clave para la mejora del atractivo emocional. Las
ocho piezas de la reputacidn contribuyen, sin duda, a aumentar
este vinculo afectivo entre los stakeholders y la empresa.

Liderazgo. Para contar con una buena reputacién es fundamental
que los directivos entiendan los cambios que se producen en
el entorno, cuenten con una visién de futuro y sean capaces
de movilizar a sus organizaciones en la direccién adecuada. La
estrategia y el modelo de gestién de una empresa, que son el
origen de todas sus operaciones, nacen de las decisiones del
equipo directivo.

Productos y servicios. La oferta comercial de una empresa y su
servicio al cliente constituyen, probablemente, la dimensién con
mayor impacto en la reputacién. La calidad es una condicion
indispensable para ser una empresa admirada. La reputacion
integra aspectos tales como: la calidad de los productos/
servicios, el nivel de servicio al cliente, la relacién calidad precio,
la capacidad de la compania para resolver errores o imprevistos.

Innovacién. Para contar con una buena reputacion, las empresas
deben estimular la generacidn de ideas en sus organizaciones.
La innovacion, no sélo como lanzamiento de nuevos productos
y servicios, sino como la capacidad de reinventar los modos de
hacer negocio, incluyendo aspectos como la innovacién en la
estrategia o en los procesos.

Etica y buen gobierno. La transparencia, la prevencién de la
corrupciény del fraude, el uso adecuado el poder de una empresa
en el mercado y, en definitiva, el fomento del comportamiento
integro de los empleados de una organizacién, son los principales
componentes de esta pieza de reputacién. Ofrecer garantias
de comportamiento ético y de buen gobierno es una de las
demandas en las que el nivel de exigencia ha crecido mas en los
ultimos afos.

Responsabilidad social corporativa. La sociedad demanda,
cada vez mds, que las empresas integren las preocupaciones
sociales y medioambientales de los grupos de interés. Las
mayores exigencias de responsabilidad no sélo provienen de
oNG 0 consumidores sensibilizados, sino también de colectivos



13. Reputacién corporativa

tradicionalmente menos preocupados por estos aspectos como
los inversores en sus operaciones comerciales.

Resultados financieros. Las empresas son organizaciones con
animo de lucro. Una organizacion sin beneficios no puede
innovar, remunerar adecuadamente a sus empleados o pagar
a sus proveedores, y, mucho menos, realizar accién social. La
obtencién de buenos resultados financieros es, por tanto, una
condicién necesaria para contar con una buena reputacién. Para
algunos stakeholders como los accionistas y los analistas, ésta es,
quizd, la pieza fundamental de la reputacion de la compaiia.

Entorno laboral. La condiciones laborales de una empresa, el clima
de trabajo, su cultura y sus valores compartidos y la satisfaccién
y compromiso de sus empleados, todos ellos son aspectos claves
para la reputacién. Los empleados son considerados uno de esos
publicos internos, quienes construyen con sus comportamientos
frente a los grupos de interés, la reputacién de una empresa.
Si ellos no estan satisfechos y orgullosos de pertenecer a su
empresa, dificilmente pueden generar percepciones positivas en
los stakeholders (Pursals, 2014: 19-24).
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1 4. LA COMUNICACION EN LAS
ORGANIZACIONES

medida que las organizaciones evolucionan, el tema de la

comunicacién cambia de forma reciproca, siendo indispensable
conocer cada una de las escuelas administrativas desde su origen hasta
nuestros dias para comprenderlas mejor, desde la época cldsica hasta
los ultimos conceptos de administracion que han generado una nueva
mirada de la comunicacion.

Estasle hanapostadoamejorarlaformade verytratarlacomunicaciéon
y por ende su nacimiento y desarrollo como lo expone Carlos Sotelo al
diferenciar cinco momentos (2004: 36-37):

a) Elreconocimiento del derecho universal a la informacion.

b) La consolidacién del entorno de la comunicacién publica como
principal espacio de construccion social.

¢) La democratizacion de las sociedades y la mayor participacion
social de los ciudadanos.

d) La generalizacién de la economia de mercado y el auge de la
comunicacion.

e) La aceptacion general de la responsabilidad publica de las
organizaciones.

Los aportes del profesor Sotelo se explican con mas detalle en el
primer capitulo ({Gestion de la comunicacion en las organizaciones»),
del libro referencia de este médulo cuya lectura se recomienda, y se
complementa con la comparacién de la naturaleza de la comunicacién
en las organizaciones desde la perspectiva de las tres principales
escuelas de conducta organizativa propuestas por Lucas Marin y
Fernandez Collado.



14. La comunicacion en las organizaciones

Es asi, como se han recopilado los aspectos mas relevantes en cada
una de las etapas en la tabla 1, donde se da inicio a la definicién de las
principales teorias del comportamiento organizacional y el papel que
juega la comunicacién en relaciéon con los miembros de las empresas.

Tabla 7. Teorias del comportamiento organizacional y la comunicacién

Aspectos

Escuela clasica:
década de los afios veinte

Escuela de relaciones
humanas: finales de los anos
veinte y principios
de los treinta

Escuela sistémica:

década de los afios

cincuenta e inicios
de los sesenta

Relevancia
dela
comunicacion

Poca, restringida y rigida.

Adquiere importancia, pero
limitada a la comunicacion entre
los miembros del mismo nivel
jerdrquico, aunque se presenta
el interés en ciertas necesidades
de los trabajadores.

Logra mayor interés
entre la direccion
organizacional al permitir
una interaccion entre los
diferentes niveles de ésta.

Elfin
de la
comunicacion

Retransmitir ordenes e
informacién sobre
tareas laborales, logrando
obediencia y coordinacion.

Satisfacer necesidades
de los trabajadores, para lograr
un mejor desempefio
entre el grupo de empleados del
mismo rango.

Controlar, coordinar,
y dar informacién
a quienes toman
decisiones, preparando
a los empleados para
enfrentar los cambios de
su entorno.

Flujos de
comunicacion

Hacia abajo, denominada vertical
0 descendente segtin algunos
autores. Es decir, va de la direccion
a los trabajadores o subalternos.

Se da en diferentes frentes:
Horizontal (entre el mismo
nivel jerdrquico y misma drea o
departamento).

Vertical (entre los trabajadores y
la direccién para valorar
las necesidades de los
trabajadores, y para hacer
posible la participacién en la
toma de decisiones).

De manera descendente,
ascendente y horizontal.

Barreras
presentesen la
comunicacion

Rupturas, en las comunicaciones
originadas por los saltos de nivel
jerdrquico, y demasiado control.

El rumor.

Sobrecarga, distorsion
y omision hacia
el feedback negativo.

Representantes

Frederick Winslow Taylor,

Elton Mayo, Bernard, McGregor.

Mintzberg,
Katz & Kahn, Miller.

Henry Fayol, Max Weber.

Adaptado de Lucas Marin, 1997: 66, cuadro «Naturaleza de la comunicacion en las organizaciones en las tres escuelas de
conducta organizativa», y Ferndndez Collado, 2005: cap. 1.
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En complemento con lo anterior, se identifican los nuevos modelos
y como éstos ayudan a fortalecer procesos, establecer compromisos,
delegar y asignar funciones al integrar las capacidades individuales y
grupales en la tabla que encontrard a continuacion.

Tabla 8. Modelos actuales de la comunicacién organizacional

DirCom
. Teoria de la culturay clima | (Director de Comunicacion
Aspectos Escuela contingente -
organizacional y Departamento de
comunicacion)
Inicia a partir de los afios !
X Hacia finales .
cincuenta y se afianza en la - . Desde los afios
. .| delosafos setenta y principios
década de los sesenta e inicios noventa hasta hoy.
de los ochenta.
de los setenta.
Alta, al considerar a las
organizaciones sistemas Como mediador en los procesos
abiertos. de culturay o
. ) 7 L.a comunicacion eficaz, antes de
Relevancia Al'ser cada empresa el clima organizacional, "
) o serun‘instrumento para. . ."es,
dela diferente en aspectos como su | convirtiéndose en un elemento X .
T P P ) necesariamente, una estrategia
comunicacion | funcidn, tareas, estructura de estratégico adquiriendo .
S S (Costa, 2009:§ 3).
|as relaciones interpersonales a denominacidn de
y los subsistemas comunicacion organizacional.
ambientales, entre otros.
Se enfoca la respuesta Su funcidn es gestionar
que dard la organizacién (lave dentro de esta |a estrategia corporativa,
ante una determinada perspectiva: constituye vinculdndola con la accion, la
Elfindela influencia o demanda de su el soporte y el canal cual debe ser de manera global
comunicacion | medio (tecnologfa, ambiente), para el mantenimiento y €on una orientacion
haciendo énfasis desarrollo de la cultura y el a la productividad, comercial
en que no hay nada absoluto clima organizacional. y los recursos con los
en las organizaciones. que cuenta la empresa.
Se encuentran presentes Todos estan presentes.
todos al existir una fuerte Al abarcar la accidn factual
Transversal, horizontal, necesidad de integrar las (la de los hechos, los actos,
Flujos de ascendente y descendente | comunicaciones, considerando, | la realidad) y se expresa y se
comunicacion y en diferentes publicos o en ese entonces, que las difunde a través de la accidn

audiencias.

comunicaciones eran funcion
de los medios
de comunicacion.

comunicacional (la de los
mensajes, las relaciones, la
cultura corporativa y los valores).
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14. La comunicacion en las organizaciones

Resistencia al cambio,
lenguaje poco claro,

Falta de habilidades de

Barveras su aplicacién en un sector E rumor,sobrecarga, comunicacion, relaciones

presentesen la piica - distorsion y omisién hacia el L
o especifico, el tamafio X humanas y la capacidad de

comunicacion feedback negativo. :
de la empresa y el contexto representar a la entidad.

que la rodea.
Joan Costa, Van Riel,

Joan Woodward Miguel Riter,

) ! ) Grupo Iberoamericano de
Representantes Fiedler, Burns, Stalker, Deal, Kennedy, Schein. p

Lawrence, Lossh.

Estudios de la Comunicacion
Institucional (Gieci),
Argenti, D'Hummiéres.

Adaptado de Lucas Marin, 1997: 66; Fernandez Collado, 2005: cap. 1; con datos nuevos.
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1 5 o LACOMUNICACION

La comunicaciéon es una constante disciplina, por ello se debe
proveery mantener un plan en pro de la estrategia de la empresa.

Aspectos que son tratados por multiples autores, quienes han creado
y aportado en la definicion del término, denominandola organizacional,
“como la forma en que las empresas transmiten informacién, mensajes,
conocimiento, se relacionan y logran sus objetivos estratégicos a través
de sus areas o departamentos impactando en sus diferentes publicos
o audiencias, y a la vez disefa estrategias para mantener el flujo de la
informacion.

Margarida Kréhling, una de las principales investigadoras de la
comunicacion organizacional en Brasil, propone que entendamos la
comunicacion organizacional en un sentido amplio, como“una disciplina
que estudia cémo se procesa el fendmeno comunicacional dentro de las
organizaciones en el ambito de la sociedad global y como fenémeno
inherente a la naturaleza de las personas y los grupos de personas que
las integran” (citada por Tufez, 2008: 17).

En cambio, Lucas Marin afirma que la comunicacién organizacional
“es el proceso por el que los miembros juntan la informacion pertinente
acerca de su organizacién y los cambios que ocurren en ella” (Lucas
Marin, 1997: 103, citado por Tufez, 2008: 23). Uniéndolos, intercambian
la informacion, de modo que no sélo facilita el funcionamiento de
la organizacién, sino que permite conocer y transmitir las pautas de
conducta y los valores que la motivan.

Podemos citar también a Andrade, con otra forma de entender
la comunicacién organizacional: como un proceso social, como una
disciplina o como un conjunto de técnicas y actividades:



15. La comunicacion

Como proceso social.La comunicacién organizacional es el conjunto
total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una
organizacion y entre ésta y sus diferentes publicos externos.

Como disciplina. Es un campo del conocimiento humano que
estudia la forma en que se da el proceso de la comunicacion
dentro de las organizaciones y entre estas y su medio.

Como conjunto de técnicas y actividades. Los conocimientos
generados a través de la investigacion del proceso comunicativo
en la organizacion sirven para desarrollar una estrategia
encaminada a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan
entre sus miembros y entre la organizacién y su entorno (Andrade,
2005, citado por Tuiez, 2008: 17).

Miguel Tunez la entiende como:

Laforma genérica de referirnos alas formasy modos de comunicar
desde cualquier tipo de organizacién, independientemente de su
volumen, su actividad, su titularidad,... organizacional es, pues,
una referenciacion amplia para los aspectos comunes o genéricos
que definen la planificacidon e implementacion estratégica de la
comunicacion. Las particularidades del tipo de organizacién es lo
que después nos puede permitir hablar de aspectos especificos
de la comunicacién: Gubernamental, institucional, empresarial,
comercial (Tufez, 2008: 16).

Grunig & Hunt afirman que la comunicacion organizacional es

[...] una ciencia social del comportamiento, que trata de guiar la
conducta de las entidades en su relacién con el entorno social.
Segun su teoria, la presencia de las organizaciones en el sistema
social provoca cambios o desequilibrios que pueden subsanarse
a través de la comunicacion. Los desequilibrios son manifestados
por sus publicos, personas u organizaciones que reciben la
consecuencia de la accion organizacional y reclaman un cambio
0 mejora en la relacién (2003: 37).

Para José Carlos Losada, coordinador del libro Gestion de la
comunicacién en las organizaciones (2004), la teoria de la comunicacién
organizacional ha adquirido

[...] un cuerpo doctrinal mas solido, mostrando las distintas
corrientes conceptuales una mayor coincidencia en sus
postulados, donde lo Unico que las diferencia es la terminologia.
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Es decir, que las conclusiones de las diferentes teorias coinciden
en que es unafuncién directiva que trata de proyectar laidentidad
de las organizaciones en la esfera social mediante una estrategia
de comunicacién coordinada, por lo tanto el concepto sigue
enriqueciéndose (2004: 52).

De acuerdo con Ferndndez Collado (2005), la comunicacion
organizacional es

[...] el conjunto de actividades efectuadas por cualquier
organizacion para la creaciéon y el mantenimiento de buenas
relaciones entre sus miembros, a través del uso de diferentes
medios de comunicacién que los mantenga informados,
integrados, y motivados para contribuir al logro de los objetivos
organizacionales, agrega ademas, que ayuda a facilitar y agilizar el
flujo mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion,
o entre la organizacién y su medio, diferenciando dos tipos
de comunicaciéon: la comunicacion interna y la comunicacion
externa (2005: 12).

Van Riel menciona que ésta tiene tres formas de comunicacién entre
las que se encuentra lo que él denomina la comunicacién de direccion,
que define como “la comunicacion entre la direccidon y los publicos
internos y externos” (1997: 2).

En si, la comunicacién organizacional es todo para quienes estan
ligados a ella. Hoy en dia, una empresa sin comunicacién podria estar
siendo arrojadaal fracaso.Unaresponsabilidad que el comunicador debe
asumir hoy en dia con un rol menos reactivo y mas estratégico, lo que
implica tener la capacidad de una perspectiva a largo plazo, que tenga
una mayor comprensién de los procesos de cambio y ajustes por lo que
pasan las empresas e identificar las oportunidades para apoyar el logro
de las metas de comunicacion en la organizacién, es decir, anticiparse a
las necesidades permanentes que generan los cambios organizacionales
y detectar las situaciones que originan problemas, como puede ser la
apertura de nuevas mercados, alto ausentismo laboral, fusiones u otro
aspecto que pueda afectar el clima laboral o la productividad.

Antes de cerrar este tema se dard un recorrido por autores
reconocidos que han permitido comprender la comunicacién en el
ambito organizacional y que fueron seleccionados por un grupo de
docentes de la Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales de la
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Universidad Escuela de Administracion de Negocios (ean), como parte del
proyecto de investigacion “El Lenguaje y la comunicacién en los procesos
organizacionales de la empresa’, y expuesto en la siguiente tabla.

Tabla 9. Gurus de la comunicacién organizacional

comunicacion organizada (1992).

Autor Texto y teoria Propuesta
Joan Costa - . - -
comunicolo /|’a La comunicacién en accion (1999). Comunicacién estratégica.
(Espaﬁa)g El DirCom online (2004). Gestionar la comunicacion desde la direccion.
L.a comunicacién como proceso estratégico, no
Annie Bartoli (omunicacién y organizacion. instrumental. Ubica la comunicacion
(Francia) La organizacion comunicante y la en la organizacion, teniendo en cuenta

que la organizacion se mueve en una dindmica
cultural particular.

Frederick Jablin,
Linda Putnam,

Perspectivas del estudio

Karlene Roberts The Handbook of Organizational de la comunicacién organizacional: mecanicista,
&Lyman Communication (1987). psicoldgica, simbolico interpretativa e
Porter (Estados interaccion de los sistemas.
Unidos)
) La organizacion como red
Joan Elias & Mis all o de relaciones y contactos (de comunicacion
José Mascara 4s alld de la comunicacion interna. X
y . I en suma) entre personas y grupos de trabajo.
(Espafia) La intracomunicacion (2003). e . P
spana Comunicacién como instrumento estratégico

para involucrar a todos.

[talo Pizzolante

«La"geometria”de comunicacion

Analisis de linea, superficie y volumen, de las
organizaciones. Equivalentes al entorno (o que
rodea la empresa) contorno (perfil empresarial)

Wenczuck) empresariab (2004). y dintorno (filosoffa de la vida corporativa) de
las organizaciones.
Enfoque que integra la complejidad, fisica,
Marcelol Atrapados en el presente. cudntica, teorfa del caos y teorfa sistémica.
Manucci La comunicacién, una herramienta para Propone construir una estrategia de
(Argentina) construir el futuro (2005). comunicacion que permita la construccion de

organizaciones desde las posibilidades.
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Estudio de la comunicacion organizacional
como un ofrecimiento actual de los campos de

John S. Leipzig comportamiento organizacional, comunicacion

«Organizational Communication: A Review

M&(;rEe“(zEastigfﬂ)s and Analysis of Three Current Approaches organ|zaC|ona\r?]/ect%ré10ulg|cacs|(ér; de negodiosy
‘ 10 the Field» (1982). , g
Unidos) las tres dreas que son comparadas para

identificar el marco conceptual actual de la
comunicacion organizacional.

Definicion de la comunicacién organizacional
relacionada con conceptos
de posmodernismo.

Salvador Lara | «;Qué esla comunicacién organizacional?»
(México) (2006)

Los autores apuntan a establecer la
comunicacion organizacional como un objeto de
estudio particulary no s6lo como el instrumento

para agilizar la dindmica de la informacion
en la organizacion.

Maira Martelo

& Solén «La comunicacidn, las organizaciones y
(alero algunos casos de estudio» (2003).

(Colombia)

Propone tres formas principales
de comunicacion corporativa son descritas como
“comunicacion de marketing’, ‘comunicacion
organizativa’, y “comunicacién de direccion”
La“comunicacion de marketing” se usa como
término general para cubrir la publicidad, las
promociones de ventas, el marketing directo,
el patrocinio, las ventas personales, y otros
elementos (de comunicacién) del mix. La
“comunicacién organizativa” cubre las relaciones
con las Administraciones publicas, los inversores
y la comunicacién de marketing trabaja
la publicidad corporativa, la comunicacion

(ees van Riel Comunicacion corporativa (1998).
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ambiental, y la comunicacion interna.

Tomado de Correal, Bustos, Cuevas & Panqueva, 2008.

Tipologia y flujos de comunicacion

Como ya se ha dicho, la comunicacién organizacional ocurre en
un sistema complejo y abierto que es influenciado con el medio e
implica: mensajes, flujos, su propdsito, su direccion y el canal empleado,
personas, actitudes, sus sentimientos, sus relaciones y habilidades que
analizaremos en esta parte.

En si, es el flujo de mensajes dentro de una red de relaciones
interdependientes, y estos flujos de lacomunicacién en una organizacién
se producen a través de redes formales, que siguen el camino trazado
en el organigrama y las redes informales, que surgen al interior de la
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organizacion, sin planificacién, de forma espontanea y al margen de los
conductos oficiales.

Tabla 10. Flujos de la comunicacion en las organizaciones

vacfo de informacion
por parte de los

empleados hacia la
0rganizacion.

Evallia la efectividad
de la comunicacion
descendente.

Flujos Descendente Ascendente Horizontal Transversal
Es considerado el mds
esponténeo en cuanto Se presenta .
p - p Es el flujo de
ala transmision de cuando los ) s
. ! informacion y
informacion la cual se empleados Se presenta entre o
. . 4 comunicacion
origina desde un alto tienen acceso y los miembros y
. S . J presente entre
. nivel (presidencia, retroalimentacion departamentos de la
Definicion L . A empleados de
gerencia, jefe) y de sus jefes sobre organizacién con el . ;
) diferentes niveles
fluye de forma el entorno, su mismo S
. . . S jerdrquicos y que
vertical hacia los desempefioy lo nivel jerdrquico. ) )
S, o no tienen relacion o
niveles inferiores que la organizacion . .
dependencia entre sf.
(subalternos, representa.
empleados).
Transmitir
instrucciones, drdenes :
Mejorar la
basadasenlalabory | . o
o implementacién de
objetivos que deben o
politicas y procesos
desarrollar para
de la empresa.
alcanzar las metas de
o Fortalecer la :
la organizacién. . . Intercambio de
S retroalimentacion . -
Direcciona la forma informacion
de los empleados, s
de actuary las pautas e optimizando la
: al permitir una o
de comportamiento . L comunicacion entre
interaccién mayory Es usada para
de los empleados. pares.
. propuesta por parte . acelerar la
Fomenta y estimula Hacer posible o
: de ellos. transmisién de la
el sentido de el desarrollo de . IR
; Ayudar a que informacién, mejorar
pertenenciaala proyectos, basado en ¥
. R las dudas de los . X la comprension
Funcién organizacin. It el trabajo en equipo, :
empleados se disipen o y coordinar los
Define los roles . . la participacion,
L mejorando el clima C esfuerzos
jerdrquicos de o la eliminacion de
A organizacional, al G para el logro
la organizacién > . silencios al conocer o2
; aliviar tensiones. , de los objetivos
eimplementa ! las necesidades y G
Estimula la o organizacionales.
una estructura I requerimientos de los
o participacion y el
organizativa desde la : empleados.
I COMPromiso para o
comunicacion. 9 Ayuda a la cohesién y
' lograr cohesion o
Tiende a controlar la - gestion interna.
o alinterior de la
aparicion de rumores
empresa.
como resultado de un

7
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Distorsion de la

informacion.
Sobrecarga de Filtracion de la
informacion (exceso de informacion. o
Rivalidad,
mandatos generando Desconfianza. )
iy - desconfianza. El manejo del
confusién y poca Escasa receptividad de : .
; ; Salirse de canales lenguaje, el cual debe
claridad). los jefes, provocando !
; . normales. ser comn (promover
Ordenes en algunas ocasiones . . .
S Diferencia entre nuevas mentalidades,
contradictorias. malestar ante L X
. - . conocimientos modificar
Lenguaje muy técnico las sugerencias y o 4
Barreras experiencia. comportamientos,
o confuso en los propuestas de los e
) ; Resistencia a los aumentar las destrezas
diferentes mensajes. empleados. X : i
cambios. en el trabajo en equipo
Abuso de poder Influye en la toma de ! ;
X o (reencia en saberlo para incrementar el
reflejado en la falta de | decisiones por parte de s
L ’ ' todo. rendimiento
consideracién a través la gerencia. .
. ' " Escucha deficiente y de los empleados).
de las drdenes dadas. | Riesqo de facilitarel o
4 ; evaluacion prematura.
No hay sequridad de | excesivo control por
que el mensajehaya | parte de la gerencia.
sido recibido
y entendido.
- Reuniones
Publicaciones ;
e (personalizadas o
periddicas: periddicos, .
X . Reuniones grupales).
revistas y boletines. . e
(personalizadas o (apacitaciones/
Manuales e i
. ) grupales). . entrenamientos.
instructivos. X Reuniones grupales. :
. Entrevistas. Entrevistas.
Memorandos, noticias o Informes, manuales e e
X ) Grupos primarios. . ; Publicaciones
o flash informativos instructivos. .
o . Encuestas. Y periédicas: periédicos,
(fisicos/electronicos). » (apacitaciones, X :
© (anales de recepcion . revistas y boletines.
Folletos y campafias o entrenamientos.
! e de inquietudes y Manuales e
. internas publicitarias. : Memorandos. , )
Medios L sugerencias. instructivos.
(apacitaciones / Desarrollo de proyectos .
: Desarrollo de proyectos ot Memorandos, noticias
entrenamientos e ot (luvia de ideas, ) )
X . (Iluvia de ideas, > o flashes informativos
inducciones. 7 control, evaluacion, . "
: ) control, evaluacion, X iy (fisicos/electronicos).
(anales informativos X o retroalimentacion). p
. retroalimentacion). Folletos y campafias
(altavoz, noticieros y Intranet. ) T
; Intranet. internas publicitarias.
programas de radio y . ; X
e Blog interno para (anales informativos
television interno). .
empleados. (altavoz, noticieros y

Intranet, blog interno
manejado a nivel
gerencial.

programas de radio y
television interno).

Adaptado de Lucas Marin, 1997: 66; Ferndndez Collado, 2005: cap. 1; Castillo, 2010: 130-131; Moncayo, 2008.
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Grafica 23. Flujograma de comunicacion

| Flujos de comunicacién comunicaciorm

Alta direccion

a |V ,
[Mediodrecsion ),
a |v /
a |V
a IV
a |V

= — = — = — = — = — = — = — )

Comunicacion transversal -
Comunicacioén horizontal = == ===
Comunicacion circular
Comunicacion descendente 7
Comunicacion ascendente -

Elaboracion propia con base en el contenido de Fernandez Collado, 2005: cap. 2.

No sélo se deben analizar los flujos, sino complementar con el
estudio segun el canal, relacion y transmisién de la informacién, dada
la gran cantidad y la calidad de las interacciones que se producen en las
organizaciones actuales.

Tabla 11. La comunicacion segtin el canal, su relacién con el receptor
y la forma de transmisién de la informacion

Formal Informal

Transmite informacion
a través de los canales oficiales

Segin R
de la organizacion, siguiendo
el canalo
- muchas veces la estructura del
medio

organigrama empresarial. Son
altamente reconocidos
y validados.

Se presenta de manera
espontdnea a partir de las
relaciones sociales al interior
de la organizacion. No son
oficiales ni planificadas, pero
son importantes para la
gerencia (rumor).
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Unidireccional
Es la comunicacion que

Bidireccional
Esla comunicacién que

se identifica un lider.

miembros de la organizacion.

Segtin su va dirigida a un solo o ;
2 A va dirigida a uno o varios
relacion con el receptor (individuo, dreas, AP .
destinatarios (individuos, dreas
receptor y departamento de una
A 0 departamentos) y
organizacion), pero no se presenta feedback
presenta feedback. ‘
Estrella/total
o
O":“Q of/l\e -
Segiin Se presenta tres tipos de
laforma de ! N £l flujo de comunicacién es transmisién en uno solo:
L El flujo de comunicacién L . .
transmision } S rapido, hay alta precision, cfrculo, total y estrella, donde
es lento, nivel de satisfaccion ) ) o
dela L aparece un lider pero la el flujo comunicacional parte
comunicacion POCO, PEro su precision satisfaccion es baja entre los de un sujeto para volver al
es alta, aunque no

mismo después de pasar por
otra serie de miembros de la
organizacion. En ese proceso
se pueden establecer que la
velocidad de transmisidn es
répida, precisién poca, no
seidentifica un lider y las
satisfaccion es alta. De tal
forma que todos se relacionan
entre sf, ya sea de forma
estrella o circular.
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Tomado de Lucas Marin, 1997; Grunig & Hunt, 2003; Lacasa, 1998.




1 6. COMUNICACION INTERNA
Y COMUNICACION EXTERNA

Diferentes miradas de la comunicacion organizacional

Desde la academia. A partir de los afios setenta la evolucion del
concepto dependia de la filosofia de las universidades, que en
ese entonces las incluyeron en su perfil de formacion por medio de sus
programas académicos, instruyendo a los estudiantes con la orientacion
del momento.

Grafica 24. La comunicacion organizacional desde la academia

Comunicacion corporativa j

—| Comunicacion organizacional

—| Comunicacién institucional

—| Comunicacion empresarial

—| Comunicacién comercial o de negocios
—| Comunicacioén integral
—| Comunicacion estratégica

I I

Flaboracién propia.

« Desde cinco perspectivas. Que surgen desde la propuesta de
diferentes autores. Estos son los campos en los cuales se trabaja
la comunicacién organizacional, y que de una u otra manera
todas se encuentran interrelacionadas para alcanzar y desarrollar
sus logros.
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Gréfica 25. La comunicacion organizacional desde cinco perspectivas

Comunicacion
interna

Imagen e
identidad
corporativa

Comunicacion
externa

Comunicacién Relaciones
de marketing publicas

N~

Elaboracién propia, con base en diferentes autores como Collado, Lacasa y Costa, entre otros.

«  Desde la aplicacién de la comunicacién en relacién con la estrategia
empresarial. La comunicacion organizacional cuenta con areas
de acciéon, como lo expresa Fernandez Collado (2005):

«  Comunicacion estratégica.
«  Comunicacion interna y externa.
«  Comunicacion externa.

Estas tienen unas actividades que se complementan, no actdan
independientes interactuan.

Grafica 26. La comunicacion organizacional en relacion con la estrategia empresarial

| Plan estratégico j

Comunicacién
estratégica

Comunicacioén interna Comunicacién externa

[

’ Comunicaciény desarrola ’Comunicacién e imagea
[
’ Comunicacién corporati\a
[
’ Comunicacion de medioq ’Comunicacién de medioq

’ Relaciones publicas T

Elaboracion propia a partir del ejercicio de la comunicacion estratégica en diferentes proyectos empresariales.
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Desde el paralelo entre relaciones publicas y comunicacién

organizacional. Con el fin de esclarecer aun mas el concepto para
evitar confusiones.

Gréfica 27. Relaciones publicas y comunicacién organizacional

Relaciones

Comunicacion
publicas

organizacional

Estudio desde dos
perspectivas:
organizacion y publicos.

Estudio de las
organizaciones: eje
la comunicacion.

Configuran la estrategia

de la confianza ya que
solo ella da credibilidad
al mensaje

Interacttan en el
modelo simétrico
de doble flujo
bidireccional
(Grunig y Todd).

Adaptado de Noguero, 2011.

Desde sus diferentes publicos o audiencias. Estas se clasifican en:

« Audiencia interna.
« Audiencia intermedia.

- Audiencia externa.

Grafica 28. Publicos o audiencias

Audiencia
externa

Audiencia
intermedia

Audiencia
Interna

Tomado derido/ 2004.
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Por ultimo, este mapa de publicos muestra la forma cémo una
empresa se relaciona con el fin de identificarlos y mejorar la informacién
con que se va a disefar las estrategias de comunicacion de la compania.

Gréfica 29. Mapa de publicos y audiencias

Clientes actuales Competencia
y futuros
Academia Proveedores Organismos
internacionales
Aliados Accionistas =
Junta directiva CIUILE
ONG Alta yEnr'\nepdlleaa(cjigicqon OPg‘li.én
i ublica
Outsorcing Temporales p
Contratistas
Asesores
Sindicato
Distribuidores Entidades
Medios de certificadoras Comunidad
comunicacion
Ente guberna-
mental
Redes sociales Especifico Lideres de
opinién

Tomado de Garrido, 2004.

Comunicacion interna

Para entender mejor el concepto y afirmar, que la comunicacién
interna es mas que un modelo de informacién de flujos de comunicacion,
o de un caracter sélo mediatico, realizaremos una breve descripciéon que
estd apoyada por una serie de autores quienes han estudiado el tema
durante varios afos.

Kreps, en su libro La comunicacién en las organizaciones (1995),
determina la comunicacién interna como el modelo de mensajes
compartidos entre los miembros de la organizacién que se presenta al
interior entre la interaccion humana y las organizaciones. Enfatiza que
ha de ser fluida, implicante, motivante, estimulante y eficaz en si misma,
pero debe obedecer a una cultura, a una identidad y estar orientada a la
calidad en funcion del cliente.

Costa (1998) afirma que debe obedecer a una cultura y a una
identidad. Ademas debe estar orientada a la calidad en funcién del
cliente. Sus funciones y objetivos deben estar incluidos dentro del plan
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estratégico de la compania y debe ser gestionada al mismo nivel que el
resto de politicas estratégicas de la organizacién.

Andreu Pinillos citado en Serrano (2009), asegura que esta
comunicacion “ayuda en aspectos fundamentales de la competitividad
empresarial, porque transmite: su cultura, sumisién, suvisiéon, sus valores,
sus mensajes, sus objetivos generales, sus principales noticias, e implica
a la plantilla en los aspectos esenciales del negocio”. Crea relaciones
eficientes entre los distintos publicos, grupos o equipos de las empresas,
logrando asi aproximarse a uno de los retos de la comunicacion interna
que es la “generacion de valor” colaborando en la “cadena de valor” de
las companias (n.f.: 2).

Podemos concluir que la comunicacién interna concierne a todos
los componentes de la empresa desde la direccién general, pasando
por los diferentes rangos —directivos y medios- hasta llegar a todos
los empleados. Busca contar a sus publicos internos lo que la propia
organizacién hace; logrando fortalecer la cultura y propiciar un
adecuado clima organizacional al incrementar la motivacion y la
productividad. Con el fin alcanzar la maxima optimizacién de los
recursos de las empresas e instituciones, haciendo las cosas cada vez
mejor al menor coste posible.

Es necesario el conocimiento exhaustivo de las necesidades del
publico interno-mixto y de los canales de comunicacién difundidos por
la compania para que se canalicen las necesidades de informacién en
ellos, y para que se logre cumplir con este objetivo se debe tener en
cuenta lo siguiente:

«  Profundizar el conocimiento de la organizacion.

«  Crear una comunicacioén sélida y légica.

« Debe estar ligada a la identidad e imagen de la organizacién.
«  Debe serlo mas completa y extensa posible, sin saturar.

« La informacién que se transmite debe ser prioritaria y circular
libremente, generando sequridad y satisfaccion hacia el publico
objetivo.

« Desarrollar el sentido de pertenencia entre sus publicos internos.
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Para que la comunicacién interna sea eficaz podemos definir tres
claves que fueron el resultado del i estudio de la comunicacién interna
en Espana, realizado de forma conjunta por Infopress, el Instituto de
Empresa y la revista Capital Humano en el 2009:

a) Tener una correcta definicion del modelo de comunicacién
interna de la empresa, dotandolo de los recursos adecuados.

b) La implicacién de todo el equipo directivo entendiendo la
comunicacion interna como una herramienta de gestion y como
un aspecto fundamental de las responsabilidades directivas.

¢) Y por ultimo, potenciar las nuevas herramientas que mas se
adapten a las necesidades de sus publicos.

Concluyendo, que aunque es una responsabilidad compartida
por todos, debe ser asumida como compromiso de la alta direccién
permitiendo escuchar al equipo humano desde una politica de puertas
abiertas, que permita la gestion del talento. Siendo importante para
difundir la mision y valores corporativos y afianzar en el personal
su sentido de pertenencia, haciéndose realidad con unos planes de
comunicaciéon, que tienen como punto de partida el diagnéstico del
estado de la comunicacién que es distinto en cada empresa y concluyen
con la evaluacién de su eficacia presentando unas propuestas de mejora
que seran desarrollados en otro aparte del cuadernillo.

Indiscutiblemente, estamos ante una herramienta clave, necesaria
para la empresa moderna e innovadora, que ayuda y prepara para el
cambio, fusiones y crisis. Es tan importante que muchas organizaciones
le conceden un valor estratégico. Se consolida en las organizaciones
desde la definicién de una cultura corporativa y se hace realidad desde
una politica informativa.

Pero aun asi presenta una serie de dificultades en su desarrollo,
como lo considera Joan Costa, que el problema central estd en las
relaciones dentro de ésta, “[...] porque es dificil ser escuchados por
los colaboradores si éstos, a su vez, no estan convencidos de que
efectivamente se los escucha también a ellos” (citado por Serrano, 2009:
2). Esto es vélido igualmente para los diferentes publicos ya sea externos
o mixtos, al estar compuestas las empresas por personas, que son a
la vez parte integral de la compania y clientes. No puede existir una
comunicacion que plantee incoherencias entre los mensajes dirigidos a
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los publicos internos y a los publicos externos, ya que en la configuracién
de las opiniones de las personas interviene tanto la comunicacion
interna, como la comunicacion externa. Como lo afirma Borrini (1997),
“los empleados son el primer publico de la empresa y, en consecuencia,
ningun programa de comunicacién externa puede prosperar de manera
permanente a menos que comience por convencer a los que comparten
el mismo techo” (citado por Serrano, 2009: 3).

— Herramientas y medios por desarrollar a nivel interno

Con el fin de dar a conocer algunas de las herramientas que se
pueden aplicar en las empresas desde la perspectiva interna, se exponen
las que presenta Miguel Tuhez (2008: 64-67) en su guia practica de
comunicacion:

« Actas de reunién. Resumen del encuentro en el que, junto a los
datos de la reunién (lugar, hora y participantes) se detallan los
temas abordados y los acuerdos o resoluciones tomados. Debe
elaborarse lo mas inmediatamente posible y remitir copia a
todos los participantes para que hagan sus aportaciones o
puntualizaciones. Sirven de referente para el seguimiento de la
actividad de la organizacién.

«  Balance social. Resumen de la proyeccion de la organizaciény de
sus actuaciones. Es el balance que se hace llegar a los trabajadores
actualizando la informacién sobre la organizacién: actividades,
miembros, proyectos.

+  Blogs. Su caracter personal puede incidir en una doble vertiente:
aumentar el sentido de pertenenciay favorecer laimagen interna
que se divulgue al exterior. También sirven para canalizar debates
0 controversias sobre asuntos o proyectos concretos.

« Boletin electrénico. Si es de comunicacién interna refleja las
noticias de la organizacion o las que le afectan directamente. La
recomendacién es que los miembros conozcan los asuntos que
la organizacién promueve o que le afectan antes de que se hagan
publicos. Puede ser en forma de newsletter (carta de noticias).

«  Buzones de sugerencias. Espacio de recogida de aportaciones de
los miembros de la organizacién para mejorar el funcionamiento
interno de ésta. Cede espacio al Buzén virtual por la mayor
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comodidad de comunicarse por mail. Puede convertirse en
una caja de reclamaciones, pero es un buen punto de alerta de
posibles conflictos o amenazas.

Cartas. La relaciéon epistolar clasica, comercial, institucional,
conforme a los protocolos administrativos o de cortesia social
que debemos utilizar segun el destinatario. También se puede
dirigir a los miembros para comunicar una nueva accion, una
incorporacion notable, el resultado de las acciones desarrolladas.

Circulares. Comunicacién que se dirige a todos los miembros de
una seccioén de la organizacién. En un modelo de comunicacién
formal, con oérdenes o avisos de corte administrativo o
de normativa interna. También son un claro ejemplo de
comunicacién descendente.

Comidas de trabajo o de celebracién. Se usan para aumentar la
cohesién interna entre los miembros de la organizacién.

Folleto de presentacion. Se usa en comunicacidon externa.
Breve presentacién de lo mas significativo de la organizacion.
Explicamos quiénes somos y como funcionamos y destacamos lo
gue nos hace singulares. A veces se programa como una version
reducida del folleto de prestigio.

Intranet. Red interna en soporte informatico a la que sélo acceden
los miembros de la organizacién. Permite desarrollar virtualmente
todas las acciones de comunicacion interna tradicionales: foros,
debates, charlas online en organizaciones con varias sedes, buzén
de sugerencias o quejas, tablén de anuncios, boletin de noticias.

Manual de acogida. Documento que presenta la organizacion, su
historia, su estructura, su funcionamiento, sus valores, rede de
relaciones con otras organizaciones,... Se puede acompanar de
una guia interna en la que se detallan las normas y servicios de
los miembros de la organizacién.

Programa (o folleto) de prestigio. Es una publicacion de corte
institucional y con una finalidad promocional en la que se
recogen los principales aspectos de la organizacion, de modo
que suponga una plataforma de proyeccién positiva. Se usa en
comunicacion externa pero internamente la difusion del folleto
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de prestigio se utiliza para alimentar la estima de ser miembro de
la organizacion ya que promueve sus mejores cualidades.

Reuniones de trabajo o informativas. Encuentros divulgativos o de
planificacién/revision de proyectos.

Revista o periddico de eventos significativos. Publicaciones
especiales durante los dias de celebracién de un evento
excepcional promovido por la organizaciéon (un encuentro, un
congreso,...).

Revista o periédico interno. Refleja los asuntos propios de la
organizacién y da voz y visibilidad a miembros de todos sus
estamentos, no sélo a la direccion. Las organizaciones medias o
pequenas acostumbran a usar la revista propia (si la tienen) como
una herramienta de comunicacién interna y externa.

Soportes promocionales: Todo tipo de material promocional. En
las grandes organizaciones se planifica pensando también en su
publico interno, sobre todo en las que disponen de actuaciones
concretas dirigidos a ellos (cursos de formacion, reuniones
sociales,...). Incluye: carteles, calendarios, tarjetas,...

Tablén de anuncios. Tradicionalmente era un espacio en
lugar visible donde se dejaban notas y avisos. En algunas
organizaciones, el tabléon es un imperativo legal donde se
han de hacer publicas informaciones concretas que afectan,
principalmente, a la organizacién del trabajo. En general, los
tablones han evolucionado y conviven con los paneles luminosos
0o, incluso, con canales internos de television en los que se
transmite permanentemente informacién sobre la organizacién
o sobre eventos que ésta promueve o en los que participa.

Videos. El soporte audiovisual es un aliado en la promocién de la
organizacién, de sus acciones, de sus productos. Su elaboracién
es costosa pero constituye un excelente material divulgativo.

Visitas a las instalaciones. Una forma de conocerla es acercarse a
las instalaciones de la organizacién a la que pertenecemos. Todo
comunica, mostrar la sede también refuerza el contacto y las
acciones de pertenencia al grupo.
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- Nuevos medios por desarrollar

Se puede mencionar otros medios que juegan un papel importante
al interior de las organizaciones, porque cada uno de ellos tiene un
fin, un grupo objetivo y unas acciones particulares que dependen del
interés de la organizacion frente a sus empleadores, entre los que se
encuentran:

«  Call Center.Es una unidad o departamento en una empresa (o en
una empresa especializada) que se dedica al cumplimiento de las
funciones de comunicacién en una empresa.

« Infomovil. Es una unidad rodante de atencion al publico que
se desplaza llevando informacion de la empresa y entablando
relaciones comerciales con los clientes. Este servicio conduce aun
gestor (asesor, promotor, etc.) a la puerta del cliente o a las zonas
que requiere donde se iniciara un intercambio de informacién y
mensajes que son de vitalidad para la empresay el cliente.

«  Oficina Comercial Virtual. Es un servicio interactivo en la pagina
web donde el cliente puede recoger informacion vital, e incluso
pueden efectuarse consultas a través del correo electrénico. Las
consultas son absueltas en tiempo real debido a que la tecnologia
permite ingresar a la base de datos de la empresa a través de
la pagina web. Para acceder al servicio hay que registrarse,
posteriormente se le generard una clave de acceso que es el
Unico medio personal con el que se podra efectuar las consultas.

« Telemarketing. Sistema que se define como la relacién entre
cliente-empresa a través de llamadas o mails para recabar
informacién relevante, brindar servicio personalizado sobre
diversos aspectos de la empresa (cobranza administrativa,
facturacion, deudas, campanas, venta de productos, ofrecimiento
de servicios, beneficios y otros). Esta variante sugiere una forma
de comunicacién eficaz e intercambio de mensajes constante.

« Es la personalidad de la empresa. La identidad deseada y la
identidad real.

+  Quiénes somos, qué hacemos y por qué lo hacemos.

« La comunicacién corporativa es el conjunto de mensajes que
una institucién (empresa, fundacién, etc.) proyecta a un publico
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determinado (target) a fin de dar a conocer su misién y visién, y
lograr establecer una empatia entre ambos.

— Comunicacion interna 2.0

Su principal pilar es el integrar a los miembros de una organizacién en
pro de las metas corporativas, que se alineen con sus objetivos. Dando
respuesta a las necesidades que el empleado tiene o puede llegar a
tener, logrando con ello el hacer comprender y construir confianza entre
las dos partes, apoyandose en las nuevas tecnologias.

Con ello, ha generado un cambio en la manera de pensar y actuar de
las compariias, encontrdndose con un nuevo modelo de organizacién
en el que las relaciones internas de las personas y sus diferentes publicos
ganan protagonismo.

Este nuevo orden se puede comprender mejor con el siguiente
paralelo entre la comunicacién interna 1.0 (la tradicional) y la 2.0.

Tabla 12. Comparacién entre comunicacion interna 1.0y 2.0

Comunicacion Interna 1.0. Comunicacion Interna 2.0.

Comunicacién operativa. Comunicacién estratégica (mision, vision y valores).

La informacion y el conocimiento deben ser
compartidos con libertad para que todos
los usen para mejorar.

La informacion y el conacimiento son fuentes de poder
y conservarlos permite mantenerse en la posicion.

Los que sefialan problemas en la organizacion Los que sefialan problemas estdn comprometidos con
s0n provocadores. la organizacién y contribuyen en la mejora de ésta.

Lealtad significa orientar las propias habilidades
Lealtad significa obedecer y hacer. allogro de la mision y no a los objetivos de una
persona en particular.

Soy tan responsable como cualquier otro para
detectar problemas que nos afectan a todos.
Mijefe lo va a valorar.

No me corresponde a mf detectar problemas y
sefialar fallos. Mi jefe podria molestarse.

Sé lo que tengo que hacery no necesito los Los comentarios e ideas de los demds me ayudan a
comentarios de nadie para hacer mi trabajo. mejorar. Siempre puedo aprender de los demds.

Mis opiniones e ideas son valoradas

Anadie le interesa | nsar i ;
adie e nteresa o que yo pueda pensar 0 dec e interesan en la organizacién.

El espiritu de equipo significa participar
plenamente en un intercambio constante de ideas
y opiniones divergentes

El espritu de equipo significa no cuestionar la politica
de la organizacion.

Tomado de Sergio Llano, citado en Gomez (2009: 3) y de Alejandro Formanchuk, 2010: 8.
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Con ello genera un cambio cultural en el que las empresas, como lo
afirma Formanchuk, requieren que se le brinde al personal un amplio
acceso a las informaciones que antes estaban reservadas; que exista
igualdad entre los emisores y receptores, entre los que se pueden
generar contenidos y los que sélo estan habilitados para leerlos o
aceptarlos; mejorar la usabilidad, brindando herramientasy mejoraen las
competencias técnicas; que sea sensible a la diversidad de experiencias y
representaciones particulares fomentando y facilitando que se generen,
enriquezcan, divulguen, discutan y reformulen; brindando interaccién
entre el personal, el cual tenga la oportunidad de intervenir, originar y
compartir contenidos bajo un paradigma real de red y no una simple
direccion ascendente-descendente y aceptar que las buenas ideas
vienen de otro lado, logrando la cooperacién abierta en la elaboracién
de contenidos (Formanchuk 2010: 14-17).

En si, implementar este tipo de comunicacioén interna es un desafio,
porque es necesario generar una nueva cultura con practicas, poderes,
dindmicas y formas de organizacion diferentes a las que se venian
haciendo, una tarea ardua pero no imposible.

Comunicacion externa

Todas aquellas comunicaciones que estan dirigidas a sus publicos
externos, con el fin de mantener o perfeccionar las relaciones publicas y
asi proyectar mejor la imagen corporativa de la organizacion.

Como lo expone Gary Kreps:

La comunicacion externa en las organizaciones implica dar y recibir
informacion entre las organizaciones y sus entornos relevantes
(1995: 96).

La comunicacion externa se utiliza para proporcionar informacién
persuasivaalosrepresentantesdelentornoacercadelasactividades,
productos o servicios de la organizacién. La informacién enviada
por medio de canales externos puede utilizarse para influir sobre
las actividades de los individuos y de los grupos en el entorno
relevante (1995: 97).

Caracteristicas y acciones de sus audiencias o publicos

«  Puablico en general
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Opinién publica. Actitud predominante de una comunidad.

Defensa del consumidor: Respeto hacia el consumidor,
feedback, informacién adecuada, proactividad.

Seleccién de audiencias. Es imposible llegar a todos los
publicos.

Eficacia de la comunicacion.

Publicos financieros

Conocimiento de las actividades financieras.

Inversores, Bolsa, prensa financiera, accionistas, clientes y
proveedores, gobierno y sindicatos.

Medios de comunicacion

Relaciones amistosas.

Oficina de prensa. Debe funcionar como un canal abierto de
comunicacion entre las directivas y los medios.

Conocimiento de los medios. Cémo funcionan y cuales son
sus necesidades.

Medicién de resultados.

Lideres de opinion

Cuando se pugna por modificar actitudes o creencias se
ahorra tiempo si se concentra en los lideres de opinion.
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1 7. COMUNICACION ESTRATEGICA

Antes de abordar este tema es necesario comprender el término
estrategia, que a lo largo de los afos ha sido adoptado por la
comunicacion.

La palabra estrategia tiene un origen militar, y, en este contexto
el Diccionario de la Academia le dedica su primera aceptacion,
definiéndola como: “arte de dirigir las operaciones militares”. Aunque
la estrategia, como arte de la guerra, es tan antigua como ésta, fue la
escuela alemana, con su maestro Clausewitz, la que a partir de 1815
profundizé en su desarrollo tedrico y le dio el enfoque y la configuraciéon
con que la conocemos hoy.

Otros autores la consideran como una guia tedrica que incide en
la puesta en practica de acciones en torno a un objetivo determinado
por la compahia, como es el caso de Mintzberg (1988), quien senala
la estrategia como una pauta o patron en el flujo de decisiones, un
modelo que surge del analisis y comprensién de las conductas basadas
de la empresa para a partir de ellas implementar la toma de decisiones
futuras. Por su parte, Garrido (2004) determina cinco elementos comunes
de la estrategia, luego de un estudio riguroso que hace del término en
diferentes autores:

a) Esun patrén de decisiones coherente con todos los niveles de la
organizacion.

b) Un elemento de determinacion de objetivos a largo plazo.

¢) Se convierte en un selector de negocios, es decir, en un modelo
de proyeccion de la empresa.

d) Esunabusqueda paralograr una ventaja sostenible a largo plazo,
respondiendo a sus posibilidades y a las sefales del entorno.

e) Estaorientada haciala definicion de posibilidades de rentabilidad
propuesta.
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diseno de la estrategia cuenta ademas con una serie de

caracteristicas y pautas primordiales:

Definirla antes del inicio de la accion.

Escoger el terreno, el momento y los recursos a utilizar para
conseguir el objetivo.

Concentrar los recursos disponibles en el objetivo que se quiere
alcanzar.

Calcular el riesgo que se corre y acotarlo para garantizar el éxito.
Monitorear si se esta alcanzado el objetivo; si no, se debe
reaccionar con rapidez y cambiar la estrategia inicial por otra
alternativa, previamente determinada para este caso, y si fuere
necesario, efectuar una retirada estratégica.

Convertirlo en un método que contenga diseno, aplicacion y
pasos a seguir de manera rigurosa.

Ahora bien, ya definidas las pautas estas deben tener una serie de
fases congruentes con la metodologia estratégica como se plasman en
las graficas 30y 31:

Gréfica 30. Disefio y aplicacién de la estrategia

| Diseiio de la estrategia W | La aplicacion de la estrategia 7
_{ {Qué queremos hacer? ﬁ Acciones estratégicas:incluye descripcién,
:Como hacerlo? T recursos necesarios, responsable(s),_ )
presupuesto y calendario de actuacion
—{ Pasos ﬁ —
Seguimiento y control T
— Fijacion de objetivos y visidon compartida - —
) ) Y P Evaluacién de la aplicacion j
del proyecto de empresa
—{ Definir el problema:los hechos ﬁ
—{ Hipotesis T
—{ Revisiéon/conocimiento estrategias previaﬁ
—{ Disefio de la estrategia T
Diagrama de la estrategia w

_{

En

Adaptado de Garrido, 2004; Elfas & Mascaray, 2003.

este proceso, el hacernos las preguntas: ;dénde estamos?,

(addénde vamos?, jaddénde deberiamos ir?, significa una oportunidad
de comunicacion. Cada necesidad de informacién permite entrar en
contacto con los publicos clave de la organizacién.

89



Relaciones piblicas y comunicacion organizacional. Ejes de la comunicacion. "Guias de conceptos y saberes”

Gréfica 31. Proceso de la estrategia

Diseio de la estrategia j

;Donde estamos?

- Programas de induccién, promociones,
ventas, presencia en los medios, eventos.
- Manuales operativos y descripcién de
funciones.

(A dénde vamos?

- Misidn, visién, valores corporativos.
- Evaluacion, motivacién, metas,
alianzas y nuevos retos.

¢A donde queremos IIegaH

- Comunicar la visién, nuevos cambios.
- Programas de RSE.

Adaptado de Garrido, 2004; Elfas & Mascaray, 2003.

Para comprender mejor la elaboracion de una estrategia de
comunicaciones, ver gréficas 32 y 33.

Gréfica 32. Formulacion de la estrategia

Definir
estrategia

Establecer el Descripcion
cronograma
de control

;Cuéles
son los
objetivos?

;Cudles
seran sus
indicadores?

:Qué
factores
externos se
requieren

parael
éxito?

;Cualesel
costo-beneficiof

;Quiénes
;Dénde se son los
consiguen
estos
recursos?

responsables?

;Cudles son

los recursos
necesarios?

Flaboracién propia basada en diferentes autores como Ferndndez Collado y Michael Porter, 2009.
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Principios y
valores
Mision
Vision

Formular

Grafica 33. Ruta de la estrategia

Identificar
amenazas

Identificar
oportunidades|

Analisis
externo

Anélisis
interno

Identificar
fortalezas

Identificar
debilidades

Formular
estrategias

Objetivos

corporativos
Fijar
estrategia

Definir plan

17. La comunicacién estratégica

Formular
estrategias

Concretar
decisiones

Acciones
Indicadores
Gestion
Recursos

‘ Enfoque de implantacion, ejemplo: fortalecimiento culturay clima organizacional.w

Acciones Medir
con objetivo evaluary
empresa controlar

Retroalimentacion

Elaboracion propia basada en diferentes autores como Fernandez Collado y Michael Porter, 2009.

1) Como redactar una estrategia

Grafica 34. COmo redactar una estrategia

Coémo redactar una estrategia

-Desarrollar
-Sistematizar
-Definir
-Crear
-Estructurar
-Investigar
-Establecer
-Identificar
-Documentar
-Evaluar

Debe ser con verbos activos:

-Revisar
-Hacer
-Determinar
-Disefar
-Seleccionar
-Describir
-Actualizar
-Fijar
-Elaborar...

Facilmente medibles y cuantificables

Elaboracion propia basada en diferentes autores como Fernandez Collado y Michael Porter, 2009.
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La férmula de una buena redaccién de las estrategias es, por ejemplo:
“necesitamos + verbo activo + predicado”, o “debemos + verbo activo
+ predicado”, depende de la capacidad de cada uno para redactar
estrategias efectivas.

Partiendo de esta metodologia podemos definir a la estrategia de
comunicacién, segun Garrido, “como un marco ordenador que integra
los recursos de comunicacion corporativa en un disefio a largo plazo,
conforme a objetivos coherentes, adaptables y rentables para la
empresa”

Ensuimplementacién, unaestrategia de comunicacién corporativaes
y serd el motor de cambios en la forma de gestionar las comunicaciones
de la empresa, integrada y propuesta desde diferentes aspectos.

Garrido (2004) lo expresa en cuestiones muy concretas:
1. Estard centrada en el receptor.

2. Hard coherentes e integradas las decisiones de la empresa, en busqueda de soluciones de
comunicacion.

3. Definird objetivos, responsabilidades y plazos.

4. Planteard acciones, tdcticas y camparias, en busqueda del logro de los objetivos de largo
plazo.

5. Buscard optimizar recursos y tenderd hacia el logro de utilidades.

6.  Tenderd ala creatividad e innovacion.

2) La aplicacion de estrategias desde la intracomunicacion

Ya no basta con tener una buena publicidad para garantizar el éxito de
una empresa, no es suficiente disefar productos y servicios de calidad,
ser competitivos, modernizar la estructura productiva y atender los
deseos y las necesidades del mercado. Hay que saber explicar, informar,
persuadir, o sea, saber comunicar. Como lo afirma la Asociacién Nacional
de Industriales (anpr) en una de sus circulares: “Hoy las empresas y
organizaciones deben enfrentar el reto de comunicar. El empresario
debe acceder a los medios de informacion —prensa, radio, televisién-
para lograr reconocimiento social y laimagen que él y la compafia que
representa merecen”. “Si usted no dice lo que es su empresa, otros se
adelantaran a decir lo que no es”.
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Una de las maneras para lograrlo es mediante la aplicaciéon de
estrategias de comunicacion, dada la importancia que tiene ésta en
el funcionamiento de las empresas, no s6lo como un instrumento de
direccién para lograr que los empleados acepten las politicas, sino como
un elemento integrador del propio sistema empresarial.

En este contexto, la funcién de la comunicacién no es convencer a
nadie de nada; sino facilitar que afloren diversos enfoques o puntos de
vista de una misma realidad, de forma que posibilite la aplicacion de la
vision empresarial.

Como lo afirman Munera y Sanchez (2003: 179) acerca de las
caracteristicas comunes a las acciones estratégicas (incluyen mensajes
y decisiones) vélidas para cualquier accién comunicativa:

Las acciones-comunicaciones estratégicas agregan valor a la
empresa, a la marca o al producto o servicio. En otras palabras, le
adicionan atributos que los clientes en su acepcién mas amplia o
los stakeholders' estarian dispuestos a pagar por ellos. Responden
desde esta variable, entonces, a la ldgica de la eficacia.

Las acciones-comunicaciones estratégicas generan beneficios
(econdémicos, sociales, psicolégicos, etc) superiores a los
esfuerzos. Es la logica de la eficiencia y la racionalizaciéon de los
recursos.

Las acciones-comunicaciones estratégicas tienen efectos
por impacto inmediato o de manera concéntrica en toda la
organizacion; la permea y son percibidas en general por toda la
compafia.

Las acciones-comunicaciones estratégicas tienen efectos
positivos (para el bien comun) de largo plazo, en todo el sentido
financiero-temporal del concepto. Es decir, superior a un afio.

No basta con dar respuesta a estas preguntas y tener en cuenta el
proceso; es necesario que la comunicacién estratégica sea clara, creativa
y coherente, estableciéndose en un plan de comunicaciones. Que,
para este caso, se abordarad desde la perspectiva interna, retomando
la propuesta de Joan Elias y José Mascaray en su libro Mds alld de la

1 Stakeholder se refiere a los publicos o audiencias clave de la empresa, a las cuales se
deben dirigir las estrategias.
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comunicacion interna. La intracomunicacién (2003) y realizando una
sintesis de la misma. Este enfoque, llamado intracomunicacién por sus
autores, apunta al proceso de gestion para lograr que la comunicacion
interna sea mas efectiva.

Una estrategia que genera un proceso continuo de comunicacién
transversal para la creacién de valor en la cultura organizativa. Es mas
que un instrumento o una técnica. Hay que verla y entenderla como una
filosofia, una toma de posicién y una actitud ante la gestién compartida
y responsable de la nueva empresa (Elias & Mascaray, 2003).

Tabla 13. Comparacion entre la comunicacion interna tradicional y la intracomunicacion

Comunicacion tradicional

Intracomunicacion

Como finalidad

Como medio

Como informacion

Como catalizador

Para normalizar

Para relacionar

En crisis

En permanencia

Como técnica

Como estrategia

Afecte al empleado

Afecte la cultura

Lejos de la realidad

Cerca de la realidad

Sin mensaje

(on mensaje

Separada de la formacién

Involucra la formacion

Horizontal, vertical y radial Es transversal
Mandos pasivos Mandos activos
Los medios son todo Los medio son medios
No hay mix estratégico Hay mix estratégico

Tomado de Elfas & Mascaray, 2003: 64.
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Gréfica 35: Mapa de la intracomunicacion
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Tomado de Flias & Mascaray, 2003.

3) El mapa de intracomunicacion

a) El area situacional de la intracomunicacion

Antes de la aplicacion de la estrategia, se requiere un anlisis
exhaustivo de la situacion que vive la empresa.

«  Misién-visién. |dentificarlos y conocerlos en la organizacion.

«  Valores actuales. Son los mismos valores corporativos que rigen a
la organizacion.

«  Memoria histérica. Conocer los antecedentes de otras estrategias
previas a la actual.

+  Situacion contextual. |dentificar el plan estratégico y de desarrollo
que tiene la organizacién tanto interna como externamente.
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«  Definicién de problema. Esto se realiza una vez analizados todos
los aspectos ya mencionados, dando respuesta a la pregunta que
proponen los autores Joan Elias y José Mascaray: jqué es lo que
me gustaria que sucediera cuando termine todo el proceso de
intracomunicacién?

b) El area estratégica de la intracomunicacion

Dentro del planteamiento y desarrollo de la estrategia, los autores
Joan Elias y José Mascaray formulan estrategias que son el resultado de
la aplicaciéon de la comunicacion con una orientacién hacia la cultura
organizacional y los diferentes procesos administrativos presentes, a
continuacién se describen.

— Estrategia de apalancamiento

Consiste en la ordenacion metodolégica de decisiones y recursos,
encaminada a conocer las causas y el punto critico exacto que origina
un determinado problema o situacion que pretendemos solucionar o
modificar y, una vez descubiertos, actuar sobre ellos para obtener el
objetivo propuesto.

Los pasos son:

«  Definir el problema. El punto de partida se situa en el analisis del
problema que pretendemos solucionar.

« Identificar las causas. Una vez acotado el problema efectuaremos
una indagacién encaminada a descubrir los procesos que rigen
el hecho o situacién a que nos enfrentamos. Esto es, por debajo
de las apariencias y de los sintomas, hay que adentrarse en las
estructuras subyacentes y remontarse a las verdaderas causas
originarias del problema.

« Interaccion de los elementos. Consistira en averiguar cémo
interactuan los distintos elementos que intervienen en el
proceso y, de forma especial, cdmo repercuten en la generacion
del problema.

« Identificar el punto de apalancamiento. El punto claro, es decir, el
punto critico sobre el que debe incidir la fuerza de la accién para
conseguir el objetivo previsto con el menor esfuerzo posible.
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«  Disenar el plan de accién. Conocido el punto de apalancamiento,
procede planificar la actuacion idénea que produzca la activaciéon
de la“palanca”.

«  Sistema de seguimiento y control. Es el paso final de la fase de
diseno. Consiste en elaborar un sistema de seguimiento y control
en el que se tracen las lineas generales de control a seguir en la
fase de ejecucion.

Grafica 36. Apalancamiento
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Tomado de Flfas & Mascaray, 2003.

— Estrategia de franquiciamiento

Consisteendarlelaresponsabilidad delmanejodelascomunicaciones
a un tercero, quien debe establecer e implementar unas politicas claras.

El proceso es el siguiente:

« Andlisis de la situacién de partida. Previo al inicio del disefio,
consiste en estudiar la situaciéon sobre la que se pretende
implantar la franquicia para averiguar si se dan las circunstancias
y los requisitos imprescindibles para garantizar el éxito de la
aplicacion de la estrategia.
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«  Fijacién de objetivos. En funcion de los resultados previos, se
fijardn los objetivos que, con criterios realistas, se considera
pueden y deben alcanzarse.

«  Seleccion de franquiciado. Establecer los criterios objetivos que
serviran, en la fase de aplicacién, para seleccionar a los posibles
candidatos. De la precisién y profesionalidad con que se definan
estos criterios dependerd, en buena parte, el futuro éxito de la
operacion.

Por ejemplo:
«  Buscar unidades habituadas a trabajar en equipo.

«  Que el administrador sea lider de opiniéon y goce de la
confianza de sus colaboradores.

«  Que deseen asumir la“franquicia”
+  Quesecomprometanacumplirlos pactos que se establezcan.

« Plan de implantacién. Es aconsejable seleccionar bien los
primeros candidatos: unidades sin problemas, con experiencia
en el trabajo en equipo, cuyo manager sea aceptado por sus
colaboradores como lider de opinién, que todo el equipo sienta
y viva la comunicacion.

”

Otro aspecto a considerar es que los inicios de cualquier “franquicia
van a requerir una atencién y apoyo considerable por parte del
Departamento de Comunicaciéon interna; y que esta dedicacién
sera mayor en las primeras que se implementen, debido a la falta de
experiencia. No implantar una nueva franquicia hasta que la anterior
este debida consolidada.

«  Elaborar el manual operativo. Las “franquicias” deberan tener
muy claro sus objetivos y responsabilidades, también qué hacer
y cémo hacerlo. Por ello el Departamento de Comunicacién
interna elaborard un modelo de Manual de Operacién que servira
de base de negociacién, en cada caso, para lograr una Manual
Operativo Especifico para cada “franquicia”

Este manual no debe plantearse como un cédigo o normade obligado
cumplimiento, sino como unas instrucciones de funcionamiento, que
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aclara y resuelve dudas y, sobre todo, ayuda a tomar las decisiones
adecuadas en el momento oportuno.

«  Manual de estilo corporativo. Para evitar la confusiéon e incluso
orientarnos, es necesario que toda la comunicacién empresarial
se ajuste y respete el estilo corporativo de la compania. La forma
mas sencilla y segura de conseguir ese respeto es elaborando y
proclamando un manual de estilo corporativo.

Esta exigencia no puede eludirla la “franquicia”; al contrario,
cuanto mayor sea la autonomia con que funcionemos, mas necesario
es mantener esta identidad. Por tanto, en el caso de la “franquicia’,
bastara con facilitar a cada “franquiciado” un ejemplar de dicho manual,
resaltando la necesidad de atenerse a él en toda su actividad de
comunicacion. Sin manual de estilo corporativo no es posible aplicar la
estrategia de franquiciamiento.

«  Plan de formacién. El Departamento de Comunicacién interna
debe elaborar un plan de formaciéon general, destinado al
personal que vaya a gestionar una “franquicia” A modo de
ejemplo:

«  Técnicas de comunicacion.

«  Técnicas de didlogo y discusion.

- Trabajo en equipo.

« Toma de decisiones por consenso.

«  Medios de comunicacion: funcionamiento y posibilidades.

«  Sistema de control: En la fase de disefio de la estrategia, debe
establecerse un sistema de control en el que, como minimo debe
figurar:

«  Criterios de calidad.
«  Estandares de cumplimiento.
. Indices de alerta e intervencion.

« Medidas correctoras a aplicar.
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Modelo de contrato. La fase de disefio de la estrategia debe terminar
con la redaccién de un modelo de contrato en el que queden recogidos
los criterios a seguir, en términos de comunicacion, por el “franquiciado”.

- Estrategia de adelantamiento

Consiste en preparar los medios, establecer los procedimientos y
realizar las acciones encaminadas a conseguir que en comunicacion
internasiempre selleve lainiciativa de iradelante de los acontecimientos.

El proceso es:

Compromiso de la direccion. El primer paso en el disefio de
la estrategia de adelantamiento o, mejor, el paso previo al
inicio de su elaboracién, es el compromiso explicito de que la
organizacién quiere iniciar esta experiencia. De lo contrario no
seria recomendable iniciarla.

Acceso previo a la informacion. Establecer los mecanismos que
aseguren y garanticen que el DCl conocera con antelacion las
decisiones que vayan a generar hechos o acontecimientos que
afecten de forma significativa a la empresa y a su personal.
Se requiere sintonia en el DCl y los 6rganos de decisién de la
empresa.

Lo ideal es que el responsable de Comunicacion interna forme parte
del Comité de Direccion y tenga conocimiento de los proyectos con
antelacién.

Elaborar procedimientos. Para poder dar respuesta inmediata a
las exigencias de comunicacion derivadas de una decision, es
necesario disponer de unos procedimientos de actuacién que
deberan elaborarse previamente y tenerlos operativos en todo
momento.

Plan de actuacién. En esta fase debe disefarse un esquema de
plan de actuacién que establezca los pasos a seguir en el proceso
comunicativo para garantizar que, en todo momento, llevamos la
iniciativa y nos adelantamos a los acontecimientos.

Preparacion de medios. El DClI debe poder disponer
permanentemente de los medios necesarios parainiciar cualquier
accion de comunicacién en el momento preciso. Es conveniente
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tenerlos localizados (no necesariamente almacenados) vy
establecer el sistema para acceder a ellos en el menor tiempo
posible. Por seguridad es conveniente tener duplicado el sistema
de acceso inmediato a los medios.

Plan de emergencia. Elaborar un plan especifico de comunicacién
en caso de emergencia, en el que se establezcan los objetivos,
las estrategias y las acciones a desarrollar en el supuesto de
que se produzca una emergencia. Debe quedar claramente
asignadas las responsabilidades “de qué hacer quién”. Este plan
de comunicacién debe integrarse en el plan global de actuacion
en caso de emergencia.

Seguimiento y control. Finalmente, se disefarad un sistema de
seguimiento en el que se definan los criterios de evaluacién
que permitan conocer si la fase de aplicacién se ha desarrollado
correctamente, o si se han producido deficiencias, y su
identificacion.

— Estrategia de nominamiento

Consiste en lograr que la acciéon de comunicacién genere intercambio
entre las diferentes areasy publicos, de forma permanentey con empatia.

El proceso es:

Base de datos. Hacer una base de datos configurada con criterios
de comunicacion. Podemos conseguir que la base de datos de
Recursos Humanos responda a los criterios de comunicacién
(qué informacién le interesa a cudles personas).

El libro de estilo. Definir el estilo que queremos. Donde se recojan
los criterios y requisitos que debe cumplir una comunicacién
personalizada, asi como los vicios a evitar.

Procedimientos de actuacion. para facilitar la posterior actuacion
practica, se elaboraran procedimientos operativos para cada una
de las situaciones estandares de comunicacién que se hayan
identificado.

Formacién. En los planes de formacién sobre comunicacién,
debera incluirse un team en el que se muestren y desarrollen las
recomendaciones sobre la personalizaciéon de la comunicacion.
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Sistema de seguimiento. Finalmente, se establecerd un sistema
de seguimiento que permita comprobar, en todo momento,
si la comunicacién se ajustara a lo que hemos definido como
comunicacién personalizada.

— Estrategia de acercamiento

La estrategia del acercamiento busca garantizar que la informacién
que se vaya a transmitir (en ambos sentidos) llegue a su destino de la
manera real, es decir, sin sufrir distorsiones significativas, y que llegue en
el momento preciso.

Este proceso contiene:

Censo de clientes. Elaborar un censo de clientes actuales y
potenciales, que comprenda las principales caracteristicas
identificadoras, situacion geografica, etc.

Catdlogo de necesidades. Confeccionar un catidlogo de
necesidades de los clientes comunicadores.

Catdlogo de canales y medios. Se confeccionara, asimismo, un
catalogo de los canales y medios de comunicacién disponibles
en el mercado, con sus caracteristicas especificas y los puntos
fuertes y débiles de cada uno.

Fichero de profesionales. Se elabora un fichero lo suficientemente
comprensivo de las empresas y profesionales libres a quienes
poder recurrir en caso de una necesidad.

Este fichero contara con varias (3 o 4) empresas o profesionales por
cada especialidad.

Se efectuard una valoracién de todos ellos, en funciéon de varios
parametros: calidad profesional, fiabilidad en el cumplimiento d plazos,
tarifas, etc. Y, como consecuencia de la evaluacién, se establecerd una
clasificacién prioritaria de todos ellos, por especialidades.

Planificacién logistica. Se estableceran las rutas y redes de
distribucion que garanticen la circulacion de la informacién en
condiciones 6ptimas de calidad, seguridad, fiabilidad y coste. En
estas redes se sefialardn los puntos criticos y las rutas alternativas.
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Procedimientos operativos. Se elaboran procedimientos
operativos que sirvan de guia de actuacién en el momento que
se deba responder de forma inmediata a una peticién. Estos
procedimientos permiten tomar decisiones sobre la marcha
e iniciar una actuaciéon a cualquier miembro del equipo de
comunicacion interna, sin necesidad de consultar. Pero en
ningun caso deben considerarse pautas rigidas de obligado
cumplimiento. Si se observa que un caso no se ajusta a lo previsto
en el procedimiento, se buscara, sobre la marcha, la solucién
idoénea.

Marketing del servicio. Se cuidarad que toda la “clientela” conozca
que el departamento de comunicacién interna dispone de la
logistica y los medios necesarios y, sobre todo, la disposicion y
voluntad para resolverles cualquier problema de comunicacion
que se les presente.

Fijar estdndares. Se establecerd una relacion de estandares de
servicio importantes para el cliente. Entre estos estandares
figuran: lead time de preparacion de pedidos; tiempos de
aprovisionamiento; plazos de entrega; calidad del producto
y del servicio; proceso de reclamaciones y devoluciones;
mantenimiento y servicio de asesoramiento; informacién sobre
el estado de los pedidos. A los que, en todo caso, habra que
anadir cualquier otro que propongan los clientes.

Una vez determinados los estandares decisivos en la percepcién de
los clientes, es preciso cuantificar la importancia subjetiva o actividad
(en nuestro caso en la intracomunicacién), es decir, hay que fijar la
ponderacién, saber cudles son mas importantes y en qué medida.

Prospectiva. Se llevara a cabo una labor de prospectiva, apoyada
en el estudio de las nuevas tecnologia que vayan apareciendo;
en el perfeccionamiento de los sistemas por otras empresas de
actividades similares (benchmarking); y en las reclamaciones,
quejas y sugerencias de los “clientes”.

Seguimiento. Se establecerd un sistema de seguimiento que
permita conocer cdmo se desarrollan las distintas operaciones,
desde su encargo hasta su entrega, comprobar el cumplimiento
de los estandares establecidos y detectar posibles desviaciones.
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Grafica 37. Acercamiento
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Tomado de Elias & Mascaray, 2003.

— Estrategia de acomparnamiento

Consiste en generar acciones individuales con el apoyo de un guia,
quien aclarard las dudas que puedan surgir de procesos o toma de

decisiones empresariales.

Para su disefio se propone el siguiente esquema de actuacién:

«  Seleccion de los “guias”. El primer paso consiste en establecer
los criterios a tener en cuenta en la seleccién de los “guias”. Para
desempenar esta funcidon se requieren personas que, ademas
de reputados expertos en la materia a explicar, sean didacticos;
es decir, que sean capaces de traducir los conceptos técnicos
en palabras sencillas, claras y comprensibles, y, sobre todo, sin
sospecha de partidismo. En este sentido, siempre que sea posible,
es aconsejable recurrir a profesionales externos a la empresa, de

reconocida independencia.

«  Planificacién de la accién. El siguiente paso se centrara en la
elaboracién de un plan general de actuacion en el que se
indicaran los pasos que habrd que seguir en la aplicacién del

acompanamiento:

« Elaboracion del software que servira de base a la sesion de

consulta.

«  Decidir la politica operativa de la sesién de consulta.

« Definir la linea informativa a desarrollar en la sesion de

consulta.
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« Diseflar un sistema de prevenciéon y resolucion de
imponderables que se puedan presentar en la aplicacién.

«  Establecer el nUmero de consultas que se estiman necesarias.

Diseno de la logistica. Se disefara la logistica de la operacién,
indicando las rutas y las secuencias, asi como los medios
materiales, técnicos y humanos que serdn necesarios:
colaboradores, despachos, transportes, ordenadores, teléfonos,
documentacién, etc.

Apoyoalacompariante.Con el objetivodereforzaryanclarelefecto
que se espera conseguir con la acciéon del acompanamiento, es
aconsejable organizar una accién complementaria, basada en
una accion personal de los mandos (jefes) con sus colaboradores
(1x1).

El objetivo de esta accién es aclarar dudas sobre aspectos generales;
pero, sobre todo, transmitir confianza.

Oficina de informacién permanente. Como remate final de la
estrategia, se organiza una oficina de informacién permanente,
atendida por un experto, que debe funcionar mientras queden
dudas por aclarar. Su objetivo, ademads de atender a aquellos
trabajadores que por diversos medios no pudieron acudir a
la consulta en la fecha programada, y aclarar dudas de ultima
hora, es, sobre todo, dejar constancia de que la informacién por
parte de la empresa es total y de que el acompanamiento llega
hasta el final; es decir, no se abandona al trabajador en ningun
momento, hasta dejarle en lugar seguro, con el convencimiento
de haber disipado todas las dudas y la confianza de poder tomar
sus decision final con conocimiento de causa.

Comité de seguimiento. Para analizar el desarrollo de la operaciéon
y decidir los posibles reajustes a introducir en el programa, tanto
en lo referente a la organizacién como en la forma de efectuar
la consulta o el enfoque de la explicacién, se organizard el
funcionamiento de un comité de seguimiento.
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Grafica 38. Acompafiamiento
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Tomado de Flias & Mascaray, 2003.

— Estrategia de ritualizamiento

Ritualizamiento es, pues, la estrategia que plantea la necesidad
de poner en marcha rituales, actos en definitiva, que sean capaces de
visualizar y transmitir la comunicaciéon interna por si mismos.

Los pasos para su disefio son:

« Andlisis de los valores a movilizar. Con objeto de reconocer cuales
serdn los rituales mas adecuados es necesario definir los valores
a los que focalizar los rituales.

« Andlisis de los contravalores. Puede que sea necesario criterizar los
valores por negacién. Es decir, encontrar rituales que desplacen a
valores que no nos interesen.

«  Eleccion de los lenguajes. Es necesario establecer los pardmetros
lingliisticos que transportardn a los rituales hacia sus receptores-
participantes.

- Estrategia de facilitamiento

Consiste en averiguar qué obstaculos o trabas se interponen en
el proceso de comunicacién y, una vez identificados, proceder a su
eliminacién, o al menos, a apartarlos. Los pasos a sequir en su disefio
seran:

- Identificacion de los obstdculos. Es necesario analizar la situacion
para detectar la existencia de obstaculos que dificultan el normal
desarrollo de la comunicacion e identificarlos.
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Estandarizacion de problemas. Aunque las situaciones son
practicamente infinitas resulta util tratar de clasificar los mas
frecuentes en familiar o tipos de caracteristicas afines.

Obstdculos de tipo personal, debidos a la actitud de los
interlocutores en la comunicacion.

Deficiencias de los medios. A veces, la comunicacion se interrumpe
o distorsiona como consecuencia de fallos técnicos en los medios
utilizados.

Fallos estructurales. Una organizacién burocratica, con muchos
niveles jerarquicos constituye un obstaculos, a veces insalvable,
para que la informacion circule de forma fluida y, como
consecuencia, se resiente la comunicacién.

Elaborar procedimientos. Una vez identificados los obstaculos,
programar acciones tendentes a removerlos y dejar expedito el
camino para que la comunicacién pueda desarrollarse con total
normalidad es el siguiente paso.

Procedimiento de actuacion contra la sordera. Cabe adoptar
una actitud de indagacién, de forma que, con toda delicadeza,
obliguemos a nuestro interlocutor a escucharnos.

Procedimiento de actuacion ante deficiencias de medios. La primera
medida es de caracter preventivo: lo primero que debe hacerse
es asegurar que los medios van a funcionar. La segunda media
es también preventiva, aunque se aplique cuando se produce el
fallo. Se trata de tener preparados medios de repuesto.

Los remedios a los defectos estructurales. La solucién pasa por
convencer a la direccion de la necesidad de efectuar un cambio
organizativo.

Elaboracién de un plan especifico. Se elaborara en caso de que no
se puedan aplicar ninguno de los procedimientos estandar.

Sistema de sequimiento. En esta fase debe establecerse un sistema
general de seguimiento que sirva de pauta al seguimiento real a
efectuar en la fase de aplicacion.
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- Estrategia de disefiamiento

Consisteen utilizar las técnicasy métodos del disefio en comunicaciéon
interna con el objetivo de ayudar a captar la atencion de los destinatarios
de la informacion y despertar su interés, de forma que abra la puerta al
conocimiento del mensaje que se quiere transmitir.

Su disefno consiste en:

Definir pautas de diseno. El disefio en una empresa no puede ser
arbitrario. Debe responder y reflejar la cultura de la empresa y
debe ser un medio para consolidar y transmitir la imagen de
empresa.

Catdlogo de profesionales. El departamento de comunicacion
interna debe establecer contactos con los profesionales del
disefioy estar al corriente de las tendencias y del funcionamiento
del mercado.

Andlisis de la accion de comunicacion. Al planificar la accion de
comunicacion debe analizarse tanto el tipo de comunicacién
como los medios a utilizar para proyectar el disefo.

Eleccion de acciones concretas. Analizada la accion se esta en
condiciones de seleccionar el tipo de disefio a utilizar y las
acciones que deberan ponerse en marcha.

Plan de actuacién. Como ultimo paso se confeccionard el
correspondiente plan de actuacion.

— Estrategia de anclamiento

Consiste en la ordenaciéon metodoldgica y sistematica de procesos y
recursos encaminados a lograr la consolidacion del cambio, previendo
cualquier intento involucionista y actuando con sentido de anticipacion
para evitar que tal involuciéon pueda prosperar.

Su proceso de disefo consiste en:

Estudio previo de la situaciéon. Antes de iniciar las acciones se
elaborara un estudio topografico de la nueva situacién surgida
como consecuencia de la implantacién del cambio. Este estudio
nos ofrecerd un plano de referencia para la accion.
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«  Consolidacién del cambio. A partir del plano de referencia debe
elaborarse un plan destinado a que ese cambio se consolide y
haga inviable el retorno a la situacion anterior.

«  Fortificacién de las posiciones. Consiste en estar preparados para
hacer frente a cualquier intento involutivo. Debe disefarse un
sistema de alarma.

«  Plan de seguimiento y control. Se disefiara un plan de seguimiento
y control que permita conocer en todo momento el proceso
de consolidacién del cambio y disponer de los mecanismos de
actuacion.

<) El area operativa de la intracomunicacion

Consiste en establecer los parametros tacticos de todo el proceso
de intracomunicacién. Para conseguir una definicién exacta del
area operativa sera necesario establecer dos fases del propio plan de
comunicacién a saber:

« Plan de fases operacionales. Se trata de dividir el plan de
comunicacién en las fases u operaciones que podrian ser
controladas como pequeios planes de comunicacién.

«  Plan de objetivos, estrategias y acciones. Inmediatamente después
de establecer las fases u operaciones, cada una de ellas debe ser
tratada bajo tres premisas:

«  Encontrar el objetivo concreto de la fase
« Imputarle una estrategia operativa

«  Establecer las acciones concretas para cada una de ellas

d) El drea de auditoria de la intracomunicacion como parte de la comunicacion
estratégica

El drea de auditoria supone establecer criterios para reconocer el
camino que ha tomado el plan de comunicacién. Esta drea la dividimos
en dos:

« Auditoria de distribucion. Consiste en hacer una valoracion de la
efectividad del transito entre el punto emisor de partiday el punto
recepto de llegada. Hay ocasiones en que las organizaciones caen
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en el error de creer que la comunicaciéon ha terminado cuando
sale de manos del emisor. Durante el transito se producen errores
de distribucién que pueden afectar a la estrategia establecida. Y
esta parte de la auditoria esta pensada para hallar y corregir estos
errores.

« Auditoria de eficiencia. Es la parte de la auditoria de la eficacia del
mensaje. Dicha efectividad puede tener dos fuentes de error. El
mas grave consiste en no haber sido capaz de haber encontrado
el punto de apalancamiento correcto, con lo cual el plan debera
de cambiarse inmediatamente. El otro error de eficacia consiste
en un error en la eleccion del mix estratégico. En este caso se
tratard de reconducir el plan por las estrategias adecuadas y
entrar de nuevo en el area operativa.

4) Guia del mix estratégico

Para entender mejor la aplicacion de la intracomunicacion, existen
pautas que ayudan a estructurar el plan de comunicaciones llamado
“Guia del mix estratégico’, y permiten depurar al maximo las fases de
cada estrategia, que se explicara en el siguiente modelo.

En definitiva, es un resumen claro y conciso de los parametros mas
importantes de un plan de intracomunicacion y una herramienta de
gestién imprescindible para administrar la comunicacién interna que
se debe desarrollar para tener una mayor eficacia en el momento de la
aplicacion.

Como ya ha quedado expuesto anteriormente, al hablar de la
estrategia, hace que no existan improvisaciones, y con la estructura ya
descrita se puede dar inicio al plan de intracomunicacién que tiene los
siguientes pasos:

«  Fijacion del objetivo general. Siguiendo esta pregunta orientadora:
{qué comunicacidon queremos para nuestra empresa dentro de
cinco anos? Sin duda, éste es el paso mas importante, porque
todos los demas estaran en funcién de lo que hayamos definido
en éste, y debe contar con la elecciéon de los integrantes de un
grupo que represente a la organizacién realizando equipos de
trabajo.
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Gréfica 39. Guia del mix estratégico

| Guia del mix estratégico

l Apalancamiento

Apalancamiento: Se debe definir cual es la finalidad de la operacién y

‘ Finalidad:

qué vamos a utilizar como medio para llevarla a cabo. Es importante
no confundir el medio con la finalidad, porque cambiaria el sentido

‘ Medio:

de la“palanca”y puede llegar a causar efectos no deseados.

l Eje de comunicacién. Palanca

Eje de comunicacién.”Palanca”: Es localizar cudles son los elementos

‘ Beneficio:

motivadores que podran en marcha la accién. Para ello, tendremos
que disenar correctamente el beneficio que tendra el publico

‘ Justificacion

objetivo transmitido por la intracomunicacion.

l Procurar Evitar

Procurar / evitar: Establecer unos parametros lingtiisticos del plan, es

decir, escoger las palabras que no podran utilizarse, asi como los
conceptos que si se podran decir.

l Mix estrategias

Mix de estrategias:
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Definir qué tipo de estrategias estaran en el plan a efectuar.
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l Anclamiento

Anclamiento: Se debe anotar aquellos conceptos que apoyaran de

forma definitiva el objetivo del plan. Es posible que el anclamiento

I/ I Y/ I I/ I D) I B O 1| IO | Y| I A

provenga de la comunicacién espontanea y sea asi como debe ser

enviada a cada publico.

Tomado de Flfas & Mascaray, 2003.

« Definicién de la politica general de comunicacién. Se trata de
establecer los criterios de actuacion o reglas de juego a las que
deberan ajustarse las acciones de comunicacién, encaminadas a
la consecucion del objetivo fijado, enmarcando y sefialando los

limites.

Basicamente, los valores a considerar en la comunicacién son de dos

tipos:

1. Valores estratégicos o finales, asociados con la visién o la misién de
la empresa. Nos enmarcan el camino que nos conducird al objetivo

final.
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2. Valores instrumentales u operativos, asociados a la forma de hacer

las cosas o de realizar las acciones de comunicacién necesarias para
llegar a ese objetivo.

Es vital contar con la participacion de toda la organizacién y la direccion
para su aprobacién y de la misma forma el compromiso y respaldo a ésta.

Evaluacién de la situacion actual. Se debe preguntar: ;qué hay
que hacer para alcanzar una meta? Lo primero es definir adonde
queremos ir (fijar el objetivo), lo segundo es decidir como iremos
(politica de comunicacién), y lo tercero es concretar dénde
estamos al efectuar un diagnéstico de comunicacién interna.
Existen dos formas basicas para evaluar la situacién actual:

- Diagnéstico realizado por una consultora externa,
especializada en temas de comunicacién. Ganamos
objetividad, profesionalidad, fiabilidad de los resultados.
Inconvenientes: su costo y desconocimiento de la cultura.

- Diagnéstico realizado por el propio Departamento de
comunicacién interna. Ventaja: mayor conocimiento de
la empresa y sus habitos de comportamiento y el menor
costo. Inconvenientes: cuando no existe la costumbre menor
aceptacion o rechazo.

Disefio de la arquitectura general del plan. Aca se trazaran los tramos
o etapas del recorrido, estableciendo una primera mirada del
plan, al tiempo que se identificardn los principales obstaculos y
dificultades que habra que superar, los apoyos que serdn necesarios
y la determinacién del ritmo que haya que imprimir a la accién,
fijando los objetivos para cada tramo o fase, y se describiran las
acciones fundamentales que serd necesario ejercer.

Identificacién de los medios necesarios. Estos medios humanos,
técnicos y materiales deben relacionarse, cuantificarse vy
evaluar su costo, con lo que obtendremos uno de los elementos
fundamentales de todo plan: el presupuesto.

Elaboracién de programas. Definicion de objetivos especificos,
eleccion de estrategias y descripciéon de acciones a desarrollar,
explicando hasta el mas minimo detalle las lineas generales
establecidas en los dos pasos anteriores y teniendo en cuenta:
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« El objetivo especifico.
- Elegir la estrategia o estrategias que se utilizaran y,

«  Por ultimo, decidir qué acciones concretas habra que realizar
para alcanzar el objetivo. Junto con la relacion de medios y
su correspondiente presupuesto.

«  Establecer el planning. Debemos determinar el cuando a través de
un cuadro comprensible y que permita su actualizacién.

« Indicar pautas de actuaciéon. Para posibles situaciones de
emergencia que obliguen a modificar la trayectoria establecida
en el plan; tener previstas pautas de actuacion para aquellos
casos criticos donde surjan la necesidad de rectificar durante el
desarrollo del plan.

« Establecer los sistemas de seguimiento y control. Con los
correspondientes criterios de evaluacién y pardmetros de medida
teniendo en cuenta varios aspectos a considerar:

«  Cumplimiento de objetivos.
«  Plazos.

« Grado de satisfaccién de los participantes en el proceso de
comunicacion.

«  Control presupuestario.

Este esquema que acabamos de explicar con base en la propuesta
de los autores Elias y Mascaray acerca de la intracomunicacion, serd util
para quienes se enfrentan por primera vez a la tarea de elaborar un plan
de comunicacién interna.



1 8. AUDITORIA DE COMUNICACIONES

Etapas y procedimiento

ara entender y conocer como se aplica y qué es la auditoria

de comunicaciones, debemos remitirnos a autores como
Cal W. Downs, Gerald M. Goldhaber, Joseph A. Kopec y Federico
Varona, quienes han estudiado en los ultimos afos este campo de
accién de la comunicacién, como lo expone prsa (Public Relations
Society of America), en su pagina web prsa.org. Cuyo proposito es
fundamentalmente, investigar, examinar y evaluar cémo funciona el
sistema de comunicaciones desde el punto de vista de la eficacia, la
eficiencia y en el dmbito corporativo.

Su aplicacién y alcance depende de los objetivos, el entorno y las
metas que tengala organizacién,como afirmanlos estudios de Cal Downs
y Federico Varona mencionados por Margarida Maria Krohling Kunsch,
docente en Ciencias de la Comunicacion en la Escola de Comunicacdes e
Artes de la Universidad de Sao Paulo, quien en su articulo «Auditoria de
comunicacién organizacional» hace una recopilacién de la metodologia
y los métodos e instrumentos a utilizar, que serdan mencionados a
continuacion.

Toda auditoria abarca las siguientes areas: filosofia de la
comunicacion, objetivos, metas, empleados y recompensas, programas
de comunicacién existentes, las herramientas y medios de comunicacion,
identificacion de publicos sus necesidades y expectativas y su relacién.

Estas deben contener unos pasos, recomendados por Krohling
Kunsch para desarrollar la auditoria con éxito:
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Auditoria interna:

Hacer una reunion con los actores claves para determinar
objetivos y logistica para llevar a cabo las acciones.
Conducir una entrevista con los directivos.

Inventariar, colectar y analizar el material de comunicacion.
Conducir y administrar las entrevistas con los publicos.
Preparar el cuestionario y aplicarlo.

Tabular y dar resultados.

Comunicar los resultados con su analisis.

Auditoria externa:

Identificar la audiencia o los publicos que seran investigados.

Conducir los focus group para la entrevista u otro mecanismo
de investigacion.

Preparar los cuestionarios o pruebas.
Conducir las investigaciones de opinion.
Tabular y dar resultados.

Analizar e interpretar los datos.

Preparar y presentar el informe con sugerencias vy
recomendaciones.

Pero no solo se debe tener en cuenta estos pasos. Joseph A. Kopec
(1982: 25-27) en Krohling (2006), los complementa con una logistica de
implementacién basada en los siguientes cuestionamientos:

a)

(Qué se debe hacer? ;Qué se hard? ;Qué dreas estaran
involucradas? ;Cudl serd el objetivo? ;Dénde se concentrardn
los trabajos de auditoria? ;Coémo es la comunicacion interna? ;La
comunicacién con sus publicos externos, cémo se da?

Objetivos y metas: jcuales son los principales resultados y metas
gue se esperan alcanzar?

Procedimiento metodoldgico: ;cdémo se llevard a cabo la
recoleccion de datos? ;Qué tipo de andlisis se realizara y por qué?
{Habra andlisis de las herramientas y medios internos y externos?
(Cudles seradn las mejores estrategias que va a ser empeladas en
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funcion con los objetivos, la eficacia, eficiencia y efectividad de
las acciones de la auditoria?

Seleccién de instrumentos: debe ser coherente con el objetivo
propuesto. Las entrevistas, encuestas, analisis de medios, son los
mas usados, dando paso a su elaboracién orientada a los temas
que se desean indagar.

gunos de ellos son, por ejemplo:

— ¢Como es el proceso de la comunicacion vigente?

Seindaga:

Proceso comunicativo, como funciona y caracteristicas del mismo.
Redes formales e informales, como se procesan.

Los flujos de comunicacién presentes, sus caracteristicas y como
se procesan.

Las barreras de comunicacién predominantes.

Relacién de los medios de comunicacién utilizados en la
comunicacion administrativa.

Fortalezas y debilidades de la comunicacién interna.

- Politicas, filosofias y objetivos

Se debe conocer:

Clima general de la comunicacion.

Si existe una politica global y cudles son las politicas parciales de
comunicacion.

Adopcion de una filosofia de comunicacioén integrada o no.
Objetivos generales del area de comunicacion.

Impacto y eficacia de las acciones implantadas y los medios/
herramientas de comunicacién.

Credibilidad de la fuente.

— Mision, vision y valores

Como es el entendimiento de cada uno de estos enunciados.
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« Coherencia ente la misién, visibn empresarial y la de
comunicaciones.

— Estructura de los departamentos o areas

« Verificar las areas o departamentos existentes y cdmo es su
comunicacién a nivel de flujos.

Cudles son sus politicas de comunicaciones vigentes de cada una.

Cudles son sus herramientas y medios que producen.
- Laterminologia utilizada, la jerga.
«  Descripcion de las relaciones de estas areas con su entorno.

Objetivos de las auditorias

Las auditorias de la comunicacién tienen diferentes objetivos
dependiendo de la perspectiva tedrica que adoptan, como expone
Varona (1994), en su articulo «Las auditorias de la comunicacion
organizacional desde una perspectiva académica estadounidense»,
publicado en la revista Didlogos de la Comunicacién N° 39, asi:

- Desde unaperspectiva funcionalista, los objetivos de las auditorias
de la comunicacion son los siguientes:

« Evaluar la estructura interna formal e informal del sistema de
comunicacién de la organizacion y los diferentes canales de
comunicacion.

« Evaluar los sistemas y procesos de comunicacion a nivel
interpersonal, grupal, departamental, e interdepartamental.

« Evaluar los sistemas y procesos de la comunicacién externa
de la organizacion con aquellas entidades publicas y
privadas con las cuales existe interdependencia (entidades
de gobierno, proveedores, consumidores, y otros grupos
especiales).

« Evaluar el papel, la eficiencia, y la necesidad de la tecnologia
de la comunicacién organizacional.

«  Evaluar el impacto que tienen los procesos de comunicacion
en la satisfaccion en el trabajo, en la productividad, en el
compromiso organizacional, y el trabajo en equipo.
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Promover cambios en el sistema interno y externo de la
comunicacién con el propoésito de tener una organizacion
mas productiva y eficiente.

- Desde una perspectiva interpretativista, los objetivos son:

Evaluar el papel de la comunicacién en la creacion,
mantenimiento, ydesarrollodelaculturadeunaorganizacion.

Evaluar el significado y contenido de las producciones
comunicacionales tales como conversaciones, historietas,
metaforas, ritos, simbolos, y artefactos organizacionales.

Evaluar los procesos de creacién y desarrollo de las
producciones comunicacionales.

Entender la vida organizacional y el papel de la comunicacién
desde la perspectiva de los miembros de la organizacién.
El énfasis de la perspectiva interpretativista estd mas en el
entender las practicas de comunicacién de una organizacion
gue en cambiarlas.

« Finalmente, desde una perspectiva critica los objetivos son:

Evaluar los procesos de distorsion de las diferentes formas
de comunicacién en la organizacional. intereses creados que
sirven los procesos de distorsion de la comunicacion.

Evaluar las técnicas manipulativas de la comunicacion.

Evaluar los intereses creados que sirven los procesos de
distorsion de la comunicacion.

Promover los cambios necesarios en las practicas de
comunicacién para eliminar toda forma de opresion vy
manipulacién que existen en la organizacion.

La perspectiva critica, a diferencia de las dos anteriores, estd mas al
servicio de los miembros y grupos de la organizacién que experimentan
alguna forma de opresiéon o manipulacion. El objetivo Ultimo de la teoria
critica es la democratizacion de las practicas de comunicacién y de la
organizacion.
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Métodos y técnicas de las auditorias de la comunicacion

Siguiendo con Varona (1994), se exponen los diferentes métodos o
técnicas usados en las auditorias de la comunicacion para la recoleccién
de informacién y su analisis, son varios dependiendo de la perspectiva
tedrica que se adopte.

Dentro de la perspectiva funcionalista, los métodos mas usados son
la entrevista, el cuestionario, el analisis de las redes de comunicacion, la
entrevista grupal, el andlisis de experiencias criticas de comunicacion, y
el analisis de la difusién de mensajes.

Entrevista. Permite recoger una informacién que puede ser
investigada hasta en sus minimos detalles en una conversacion
personal con los miembros de una organizacién. Para ser efectiva,
la entrevista tiene que ser debidamente planificada y realiza por un
entrevistador competente (citado por Goldhaber,1986 y Hamilton,
1987 en Varona & Downs, 1988; Hamilton, 1987; Goldhaber, 1986).

Cuestionario. Permite recoger mayor cantidad de informacion y
de gente, de una manera mas rapida y mas econémica que otros
métodos. Ademas el analisis de la informacién puede ser mas
objetivo y rdpido mediante el anélisis estadistico.

Andlisis de la transmision de mensajes. Este método, desarrollado
por Keith Davis en 1952, consiste en un cuestionario especializado
que tiene como objetivo descubrir el proceso de difusién de un
mensaje en la organizacion, desde su punto de origen hasta que
lograalcanzar alos diferentes miembros de la misma. Este método
puede revelar informacién muy valiosa sobre el tiempo que toma
la difusién de un mensaje, los caminos que sigue en su difusion,
quiénes bloquean la comunicacién, las redes de comunicacién
informal, y la manera como se procesa la informacion (citado por
Varona & Downs, 1988).

Andlisis de experiencias criticas de comunicacién. Esta técnica
tiene como objetivo el analisis de experiencias comunicacionales
significativas que acontecen en una organizacién. La descripcioén
de estas experiencias por la gente de la organizacién ofrecen al
auditor una informacién valiosisima sobre el tipo de experiencias
comunicacionales que existen, tanto positivas como negativas,
a qué niveles suceden, qué tipo de conductas acontecen,
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qué tipo de mensajes son intercambiados, y cémo perciben
los protagonistas la efectividad o inefectividad de dichas
experiencias citado por Goldhaber, 1986 en Varona & Downs,
1988; Goldhaber, 1986).

« Andlisis de las redes de comunicacién. El propésito fundamental
de esta técnica es el analisis de la estructura de la comunicacién
de una organizaciéon y su efectividad. Esta técnica permite
evaluar quién se comunica con quién en una organizaciéon o
departamento de la misma, cudles son los grupos que existen,
quiénes son los miembros que actian como puente entre dos o
mas grupos, quiénes son los miembros que permanecen aislados,
y hasta qué punto la estructura formal de la comunicacién
corresponde con la estructura real tal y como acontece
diariamente. Otros aspectos que pueden ser evaluados también
con esta técnica son los bloqueos que experimenta la difusion
de la informacién, el contenido de la comunicacioén, y la cantidad
de informacién que es difundida (citado por Goldhaber, 1986 y
Hamilton, 1987 en Varona & Downs, 1993).

«  Entrevista grupal. Esta técnica selecciona un cierto numero
de miembros representativos de la organizacién para ser
entrevistados como grupo por el auditor. La entrevista se suele
centrar en aspectos criticos de la comunicacién organizacional
que necesitan mayor discusién y analisis o en aspectos relativos a
como implementar cambios en la comunicacién organizacional.
La interaccién grupal que esta técnica genera permite conseguir
una perspectiva mas objetiva de los problemas y de los cambios
que pueden realizarse en la organizacién (citado por Varona,
Hamilton, 1987 en Varona, 1994).

Los métodos de analisis e interpretacién de la perspectiva
funcionalista son el andlisis estadistico y el analisis de contenido (Farace,
Monge & Russell, 1977).

Dentro de la perspectiva interpretativista, los métodos mds usados
son la observacién directa, la entrevista (anteriormente descrita), y el
andlisis de las producciones comunicacionales (documentos oficiales,
historietas, metaforas, y conversaciones).
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« Observacion directa. Esta técnica supone de lo que es la
comunicacién organizacional, la toma de notas, y el andlisis de
las mismas. Las técnicas de observacién directa cuando se usan
en la auditoria de la comunicacién organizacional permiten que
el auditor se familiarice con la vida organizacional, su gente, su
ambiente fisico, y con lo que son las practicas de comunicacion
tal como acontecen en sus diferentes niveles. Esta técnica permite
que el auditor recoja informaciéon detallada y de primera mano
sobre procesos de comunicacidn que son de capital importancia
para la organizacion, tales como la conduccién de una reunién
departamental o el proceso de toma de decisiones.

« Andlisis de las producciones comunicacionales. El auditor
interpretativista concentra sus esfuerzos en la recoleccion
y andlisis de las producciones comunicacionales de una
organizacién, tales como historietas, metaforas, simbolos,
artefactos, documentos escritos, y conversaciones. La recoleccién
de estas producciones comunicacionales las hace a través de
entrevistas, conversaciones informales, y observaciéon directa.

La perspectiva interpretativista usa diferentes variedades de analisis
de contenido en el analisis e interpretacién de los simbolos, historietas,
metaforas, y conversaciones de una organizacién (Bormann, Howell,
Nichols & Shapiro, 1982; Koch & Deetz, 1981; Smith & Eisenberg, 1987
citados por Varona, 1994.

Finalmente, la metodologia que puede ser adoptada dentro de la
perspectiva critica es muy variada y son en cierta medida semejantes
a los usados por los interpretativistas (observacion directa, entrevista,
etc.). Pero el auditor critico examina todas las formas de retérica de
una organizacion (discursos, historietas, metaforas, y simbolos), y sus
procesos ideoldgicos.
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1 9. COMUNICACION EN MOMENTOS DE CRISIS

odas las organizaciones deben estar preparadas ante situaciones
de riesgo que pueden en cierto momento generar una crisis, la
cual, como lo expone Pifiuel (citado por Cruz Sandoval, 2004: 169):

[...] responde a un cambio repentino entre dos situaciones,
cambio que pone en peligro la imagen y el equilibrio natural de
una organizacion [...] entre las dos situaciones (la anterior y la
posterior a la crisis) se produce un acontecimiento subito frente al
cual una organizacién tiene que reaccionar comprometiendo su
imagen y su equilibrio interno y externo ante sus publicos.

Verlas graficas40,41,42y 43, elaboradas a partir de la tesis doctoral de
Cruz Sandoval (2004), titulada «La crisis y su influencia en las estrategias
de comunicacién organizacional».

Gréfica 40. La comunicacion en momentos de crisis

|Cambio repentino)

Crisis

Equilibrio natural
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Dimensién publica
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Adaptado de Cruz Sandoval, 2004.
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Gréfica 41. Aspectos en que se incurre
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Adaptado de Cruz Sandoval, 2004.

Grafica 42. Fallas latentes
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Adaptado de Cruz Sandoval, 2004.

Grafica 43. Carencias con los medios
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Adaptado de Cruz Sandoval, 2004.
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Caracteristicas de una crisis y maneras de abordarla

Las crisis suelen presentar las siguientes caracteristicas:

Sorpresa. Las crisis siempre llegan de repente; muchas veces en
el peor momento.

Unicidad. Cada crisis es Unica. Raramente dos crisis tienen las
mismas causas y los mismos efectos.

Urgencia. Generada por las complejas dificultades que hay que
afrontar y por la afluencia de informaciones negativas que se
deben atajar.

Falta de informacién. Nunca conocemos todos los detalles, por
tanto, lo mejor es no hablar hasta no establecer el origen de la
crisis. No es prudente callar por mucho tiempo.

Desestabilizacién. Generada por la rapidez y violencia. Se
modifican los modos habituales de procedimiento y se revelan
inoperantes ante la subita rapidez y violencia generada por la
crisis.

Escalada de acontecimientos. Los acontecimientos van mas de
prisa que la capacidad de reaccion. Los hechos van empeorando
y surgen nuevos factores.

Pérdida de control. Los directivos sienten que pierden el control,
alguien en el exterior define la agenda y ellos se limitan a
responder.

Seguimiento intensivo. La empresa se ve sometida a un
seguimiento intensivo de todas sus actividades y decisiones.

Los directivos, acostumbrados a decidir en privado y después de
analisis profundos, estan expuestos al juicio externo y a tomar decisiones
rapidamente. Sus declaraciones y actuaciones son juzgadas de forma
instantdnea y se exigen resultados inmediatos, por lo que se hace
necesario asumir acciones entorno a las maneras de enfrentar una crisis:

Organizar
«  Centralizar el flujo de informacién, seleccionar lideres.

«  No depender de una sola persona, consolidar un Comité de
crisis con sus respectivos asesores.
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Establecer la logistica necesaria para afrontar una crisis,
como el contar con un espacio destinado para ello con todos
los recursos necesarios (humanos, técnicos y logisticos).

Establecer un cronograma de tiempos (real) con su respectivo
control y ajuste.

Pensar

En los diferentes aspectos que rodean una crisis, como son:
Objetivos/subjetivos.
Técnicos/politicos.

Ex6genos (externos)/endégenos (internos).

Actuar

Ejecutar con base en los diferentes aspectos hallados, la
manera de enfrentar la crisis: empresa, clientes, prensa,
autoridades, comunidad.

Y dar respuesta a los siguientes interrogantes: ;qué sucedié?,
icomo sucedié?, jcuando sucedié?, jpor qué sucedio?

La crisis antes y durante

1) Casos tradicionales: caso Coca-Cola, 1994

Enjunio de 1999, doscientas personas se enferman (vémitos, mareos)
por consumir Coca-Cola en lata, en Bélgica y Francia.

;/Qué hace la prensa? Espera respuestas de la compania. Especula
sobre las posibles causas.

;Y el publico? Cree que el problema es mas grave de lo que la
compania quiere aceptar.

Se descubren las causas. Baja calidad del diéxido de carbono para
gasificar la bebida en la planta de Amberes, y un quimico que
contamina el exterior de la lata, de la planta de Dunkirk, en Francia.

Tomado de Sam Black, 1994.

125



126

Relaciones piblicas y comunicacion organizacional. Ejes de la comunicacion. "Guias de conceptos y saberes”

«  ;Quéhacenlos gobiernos? Ordenan retirar el producto ante la falta
de accion de la compaiiia. Esperan una decisiéon de Coca-Cola.

«  ;Qué hace finalmente la compaiia? El mayor retiro de su historia.

Ese manejo le costd el puesto al recién nombrado presidente de
Coca-Cola Douglas Ivester, el delfin entrenado durante afos por su
predecesor Roberto Goizueta, luego de publicar un aviso para los
consumidores belgas: “Pido disculpas por no haberme dirigido antes a
ustedes. Quiero pedir perddn personalmente a todos los belgas por los
inconvenientes causados. Mis colegas y yo vamos a trabajar duro para
recuperar su conflanza”.

2) Después de la crisis

Cuando la crisis ha bajado su lumbral de impacto, las organizaciones
no deben descuidar las post-crisis, porque en ocasiones éstas pueden
reaparecer o generar otras encadenadas o nuevas. Es asi como se debe
tener en cuenta lo siguiente:

« Transferir responsabilidades. S6lo como ultima opcién, si esta
segura la inocencia de la empresa. Esta es moralmente poco
recomendable.

«  Confesion. Dar argumentos solidos para que la crisis no se
prolonguey emprender rdpidamente acciones de reconstruccion
de imagen.

«  Generalmente, lo peor ha pasado cuando:
+ Yano es noticia.

« Lalineadeatenciénal cliente o la de la empresa, recibe el nUmero
habitual de llamadas.

« El precio de la accién se recupera o los clientes vuelven.

« Los manifestantes disminuyen y no se presentan mas escandalos.
« De ahi, que es importante el llevar a cabo un andlisis:

«  ;Comorecibié lainformacion cada departamentoy cada gerente?
«  ¢Cémo afrontd cada uno el problema?

«  ¢Ayudd o no el plan de crisis?
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(Cudles fueron los obstaculos encontrados?
iSe contd con suficientes recursos?

Cabe destacar que es necesario el establecer un método de
monitoreo sobre la post-crisis. Esta se puede realizar a través de:

Encuesta en el mercado o de imagen.
Auditoria de medios de comunicacion.

Auditoria interna para conocer los problemas que aun persisten.

Manual de crisis

— ¢Por qué es necesario contar con un comité de crisis?

Porque éste permite afrontar de manera mas inmediata la crisis.

Permite actuar a la empresa de manera mas efectiva y
responsable.

Contribuye a identificar mas prontamente vias de solucién.

— Objetivos del plan de crisis

Minimizar el panico y disminuir rumores.

Tomar medidas y escoger la informacién que se va a emitir a
los diferentes sectores interesados.

Concretar y establecer el manejo de los contactos externos e
internos en la empresa.

Establecer el comité de crisis.

Definir las funciones de cada una de las personas que integran
el comité de crisis.

Nombrar un vocero que este encargado de hablar con los
medios.

Informar a la totalidad de la empresa sobre la crisis, y como
esta va a ser manejada.

127



128

Relaciones piblicas y comunicacion organizacional. Ejes de la comunicacion. "Guias de conceptos y saberes”

- ¢{De qué manera deben actuar los empleados?

Contar siempre con una buena disposicion frente a la crisis. Ya
que se les pueden asignar nuevas tareas, y a la vez contar con
exceso de trabajo mientras la crisis esté latente.

Ser prudentes con el manejo de la informacién que reciben y
dan sobre la crisis.

Guardar, promover y mantener la calma.

Comprender que la comunicacién, es una herramienta clave
para afrontar y superar la crisis.

— Guia de accion en caso de emergencia

Protagonistas: miembros del comité/gabinete de crisis,
conformado por:

El presidente de la compaiia.

El gerente.

El jefe de Comunicaciones.

El director de Recursos Humanos.

El Departamento de Relaciones Publicas.

Nivel de responsabilidad del comité/gabinete de crisis:

Si el grado de la crisis es agudo, el presidente podra ser
nombrado como vocero.

El gerente se encargara de informar a todos los empleados de
la empresa acerca del problema y el grado de la crisis. Dara a
conocer el personal que integra el comité de crisis y guiara a los
jefes de departamentos en las actividades o extras necesarias
para superarla.

El jefe de Comunicaciones brindara entrenamiento en manejo
de medios a todos los integrantes del comité de crisis y en
especial al presidente de la compafiia. Estda encargado de
recopilar informacién y monitorear todos los medios masivos
que generen noticias acerca de la crisis.
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Por su parte, el director de Recursos Humanos realizard un
andlisis, replanteando si los cargos establecidos en la empresa
son los adecuados, teniendo en cuenta el perfil del empleadoy
el cargo que este desempefa y su participacion activa.

El Departamento de Relaciones Publicas trabajara para que
la imagen y el posicionamiento de la empresa no se vea
gravemente afectada, frente a sus publicos externos.

Los diez errores de la comunicacion en crisis?

10.

No comunicar, pretendiendo que la crisis no existe si no se habla de ella.

Sobreactuar la comunicacién, adoptando un estilo (formal/
informal) que no es el de la empresa.

Filtrar informacién antes de tiempo.

Difundir sélo la mala noticia, sin la comunicacion de un consecuente
plan de accién a seguir por la empresa.

Dejar que la informacién circule por canales informales y no por
medio del canal correcto formal.

Elegir un vocero con poca empatia y liderazgo para comunicar.

Ajustarse a manuales que vienen del exterior y no se adaptan a la
cultura local.

Esperar a tltimo momento para comunicar una decision.

Dejar la comunicacién de las malas noticias en manos del
departamento de Recursos Humanos y desentender a los jefes de
drea y lideres naturales de cada sector de la empresa.

Comunicar hacia afuera, antes de hacerlo dentro de la propia
compahnia.

2

Tomado de www.cronista.com
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Manejo de crisis a través de las redes sociales

Las empresas que estan presentes en las redes sociales y aquellas
que aun no lo estan deben tener en cuenta una serie de consejos que
ayudaran a capitalizar los mensajes negativos o quejas de redes sociales,
expuestas a continuacién (Gémez, 2011):

1.

Actuar rdpido. Si, cuando existe un malestar es muy importante
que te pongas en contacto rapido. De aqui la importancia de
monitorear tu nombre y los términos relacionados al mismo.
No hay que esperar a que te mencionen directamente, muchos
usuarios no lo hacen, usaran otras palabras para referirte a ti.
Actuar rapido envia un mensaje muy importante: aqui estoy y
me importas

Responder a la queja en publico pero atenderla en privado. Es
importante que si una queja se hace en un medio publico, tu
inicies su atencion de la misma manera; esto ayuda a que tu
comunidad se dé cuenta de que estas pendiente de tus posibles
erroresy que eres una persona u organizacién seria que leinteresa
mejorar, y sobre todo consciente de que no eres perfecto (;al
final quién lo es?). Al mismo tiempo, no quieres llenar tu time-
line con un tema que a pocos le interesa, asi que lo mejor es que
invites al usuario a ser contactado via telefénica o via e-mail para
darle un seguimiento formal a su comentario.

Dar una atencién personalizada al caso. Aunque cambies de
medio (de red social a e-mail), sé tu quien dé el seguimiento al
comentario, bien puedes involucrar mas gente en el tema pero
mantente al tanto; tu eres el responsable de tu comunidad y
necesitas saber qué pasa con sus miembros.

Ser el primero que se ponga en contacto. Un error muy comun es
pedirle al usuario que haga algo, ejemplo: manda un e-mail a
quejas@empresa o marca a nuestro centro de servicio. Si de por si
estd molesto, ;y tu todavia quieres que haga algo? Simplemente
no. Ofrece ser tu quien le mande un correo o quien le hable. Es
un muy buen detalle para iniciar el didlogo y manda un mensaje
de apertura. Te sugiero comentarios como: “Lamentamos la
situacién, me gustaria ponerme en contacto por e-mail para ver
este tema. ;Me mandas tu e-mail?”.
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Identificarse. Si eres parte de un grupo de personas que atiende
una cuenta, indicale al usuario cdbmo te puede identificar, por
ejemplo en Twitter se usan las firmas o tags. Esto permite al
usuario saber que hay varias personas atras de la cuenta y que
eres tu el que trae su tema. Esto minimiza el riesgo de futuras
confusiones y molestias.

Ofrecer un foro para el tema. Si el tema es muy popular
(negativamente hablando), tal vez requieras crear un sitio o foro
para ofrecer informacién que clarifique o brinde un espacio para
atender y manejar todos los comentarios de forma ordenada. Por
ejemplo, podrias crear un micro sitio para publicar tu respuesta
oficial; tal vez un video donde hables del tema, las razones,
politicas o de reglamento que estas siguiendo, de tal manera que
no exista el efecto “;no leiste las letras chiquitas?” y/o evite que
estés repitiendo las mismas cosas unay otra vez.

Ademas, no sélo se debe tener en cuenta estos consejos, sino el
estructurar un plan de manejo de crisis para las redes sociales, he aqui
algunos a partes de lo que expone Flores (2011) en el protocolo para el
manejo de reputacion en la web:

1.

Establecer politicas de uso

Entre mds detallado y documentado esté todo tu proceso en
social media, menor el nimero de crisis que puedes sufrir; es
importante escribir politicas de uso donde respondas quién,
cémo, cuando, dénde, por qué, para qué, con qué, con quién, etc.;
politicas que te ayuden a definir cdmo realizar la administracion
de tu comunidad (community management).

;Qué pasariasi...?

Identificar todas las crisis potenciales de la empresa (claro, dentro
de lo posible). Aqui esta involucrado en gran medida el giro e
industria de la empresa. Cada uno sabe lo que podria suponer
una crisis para la propia empresa; quiza para una no importa que
se descubran los procesos internos, en cambio para otra puede
ser toda una pesadilla. Por ejemplo, preguntate: “;qué pasaria si
[esta actividad] falla?”.
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3. Crearun plan de crisis para cada crisis potencial

Gréfica 44. Flujo del plan de crisis

Escuchar Clasificar || Responder Actuar
- |:-— Canal1

Medio |__ T CanaI2W| Cambiar W
@ Canal3w| Comunicaﬂ

Tomado de Flores (2011).

Escuchar. El monitoreo diario es la clave inicial para afrontar la crisis
y poner en practica el plan. Identificar las palabras claves de cada
crisis potencial y realizar un monitoreo especial para ello, crear alertas
concretas.

a) Clasificar. La crisis es importante, riesgosa, urgente, latente, etc.

b) Responder. Establecer la mejor respuesta que puedan ofrecer
en ese momento y elige el canal. Aqui lo correcto es mantener
la comunicacién en nuestro propio espacio: blog, foros, pagina
web. Y sobre todo, sobre el mismo medio en el que tenemos la
crisis. Si tenemos una situacion en Twitter, es importante que se
comunique por Twitter, es decir por la misma red.

¢) Actuar. Lo que sigue es comunicar inmediatamente a los actores
involucrados sobre la alerta de crisis, es necesario que exista
una constante comunicacién interna. Depende la clasificacién
de la crisis quiza sea necesario informar la estrategia o plan de
actuacién a todos tus empleados, para que no exista fugas de
desinformacion. El plan de actuacién puede ser un comunicado
de prensa, un cambio en la estructura de tus procesos o
simplemente la emision de un mensaje oficial. Cada crisis debera
tener un actuar puntual que dependera del objetivo de la
solucion.
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Retroalimentacion

Identificar cual fue el origen de la crisis y aplicar los ajustes necesarios

en la organizacién para que no ocurra de nuevo o para tener un mejor
manejo, segun aplique. Pero sobre todo, evaluar el plan de manejo de
crisis: ;funciond?, y realizar las adaptaciones necesarias al plan.

Algunos aspectos a tomar en cuenta durante el disefo del plany

tratamiento de la crisis son:

Contar con una lista de contactos a los que se les hara llegar la
informacién inmediata sobre el nacimiento de una crisis.

Mantener la comunicacion en casa para que sea posible guiar la
conversacion a nuestro favor, evitar llegar a los medios y que se
multiplique el mensaje negativo.

Saber qué modelos de comunicacién se utilizaran para cada caso:
comunicado de prensa, circular, entrevista, etc.

Tener identificados a nuestros lideres de opiniéon y a los
detractores mas influyentes de la crisis.

Establecer normas basicas de accion.

Comunicar a los empleados sobre la estrategia para enfrentar la
nueva crisis.

Ser honestos y transparentes con el cliente y la audiencia en
general, hay que mantener informados a todos los actores del
proceso que se estd realizando para que la situacion no mute a
crisis.

Analisis de caso®

A continuacion, se encuentra un caso real en el que se debe leer

detenidamente e identificar: el antes, el durantey el después de la crisis.

El Prestige fue construido en 1976 por Hitachi en Japon. Este
buque monocasco cargaba en el momento de la catastrofe
76.972 toneladas de petréleo y con un solo casco —que no cumple
correctamente las medidas de seguridad actuales. Su capitdn
era Apostolos Mangouras, griego de 61 aflos y era apoyado por

3

Informaciéon confeccionada por el portal de medio ambiente www.ambientum.
com.
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una tripulacion de 24 filipinos, dos griegos y un rumano. Su
armador estaba representado por Universe Maritime pero era
propiedad de una empresa domiciliada en Liberia y viajaba bajo
la bandera de las Bahamas; sin olvidar, claro, que era arrendado
por una compafiia rusa con base en Suiza y Londres, llamada la
Crown Resources. Los marineros filipinos no tenian experiencia,
sélo les dan un cursillo inatil, como lo comentan algunos de los
tripulantes entrevistados.

Antes de llegar al costas espainolas el Prestige habia seguido la
siguiente ruta: el 23 de mayo salié de Fuijaira (Emiratos Arabes),
a principio de junio descansaron cinco horas, llegaron a San
Petersburgo a finales de ese mes y se quedaron cuatro meses
trabajando como barco almacén. Volvieron a zarpar el 30 de
octubre y el 2 de noviembre atracaron en Ventspils, Letonia, para
completar la carga.

La catastrofe empezd casi una semana antes de que el ultimo
pedazo del barco acabase hundido en el mar. El trece de
noviembre el Prestige avisé a Salvamento Maritimo porque
estaba en peligro de hundirse a 28 millas al oeste del cabo de
Finisterrae. El petrolero tenia una via de agua y se encontraba en
medio de un fuerte temporal, por lo que se iniciaron las medidas
de rescate y los tripulantes fueron trasladados a Vigo y A Coruia.
Los marineros aseguraron que el buque “chocé con algun objeto
que abrié una via de agua en el casco”. Cuando el barco quedoé a
la deriva ya se observaba una gran mancha de combustible a su
alrededor pero el mensaje gubernamental parecia tranquilizador
y culpaba a Gibraltar por la falta de inspeccion del petrolero. Como
parecia imposible mantenerlo a flote la decision del Gobierno fue
la de trasladarlo mar adentro para reducir los dafos ecoldgicos
y, de este modo, se situd el buque en aguas de competencia
portuguesa. Mas tarde se debatio sobre si el Ejecutivo acerto al
dirigir el buque hacia alta mar en lugar de acercarlo a un puerto
y trasvasar alli el petréleo de sus bodegas. Alejar el barco de la
costa hizo pensar que los vientos y las corrientes podian llevar
los vertidos hacia el interior del océano y no hacia tierra y que
si se hundia, como ocurrid, gran parte del combustible quedaria
almacenado en sus tanques. Pero, el hundimiento del petrolero,
hecho al que el propio presidente de la Xunta, Manuel Fraga,
resté importancia, se ha convertido en una gran tragedia, tanto
ecoldégica como econdmica.
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El presidente del Gobierno, José Maria Aznar, prefirié no aparecer
por Galicia hasta pasado un mes de que el Prestige se hundiera
y, durante su visita afirmé que no bajaba a las playas porque “no
queria molestar a los que limpiaban”. Antes de acudir a la costa
gallega, el presidente aparecié en la television publica donde,
utilizando un tono de humildad, asumié que el Gobierno pudo
“cometer equivocaciones”y “llegar tarde”. También prometio, “no
escatimar recursos”. El Gobierno y la Xunta aprobaron destinar
una serie de ayudas a més de 4.500 personas del sector pesquero
gallego. Estas prestaciones en principio se esperaba que
superasen soélo los cinco millones. Mas tarde, el Gobierno decidié
ampliar las ayudas a las personas afectadas de las comunidades
Auténomas de Asturias, Cantabria y el Pais Vasco. Aznar, durante
su visita al litoral gallego, indic6é que se destinaran 265 millones
de euros de los fondos comunitarios (Feder [Fondo Europeo de
Desarrollo Regional]).

Fraga visit6 la zona afectada por los vertidos ocho dias después
de que se iniciara el desastre y asegur6 que la situacion estaba
bajo control. Con tono irénico, se refirié a su bafo en Palomares
y dijo que en esta ocasidon no se metia en el mar por miedo a
constiparse. También anuncié que la Xunta habia reservado 60
millones de euros de los presupuestos de 2003 para aminorar
los dafios causados por el Prestige. Asimismo, durante la primera
semana de diciembre, El rey Don Juan Carlos se acercé a las playas
inundadas de fuel para hacer un llamamiento: “Todos tenemos
que ayudar -afirmé durante su visita— y vosotros -sugirio,
refiriéndose a los periodistas— no hagdis fotos demagdgicas”.

Antes de hundirse, el buque fue vertiendo petréleo en las playas
a medida que se abrian grietas y algunos pescadores, como los
percebeiros, ya temian las consecuencias.

Segun el portavoz del Bloque Nacionalista Galego (snG) en el
Congreso, Francisco Rodriguez, se calculan 126.000 afectados,
s6lo en el sector pesquero. Son cifras que, en el conjunto de las
actividades econémicas de Galicia, sobrepasan el 10% del ris de
esta comunidad. La pesca es el segundo sector exportador de
Galicia y, segun el portavoz de BnG, podemos hablar de 18.000
afectados. Ademas, seguin las primeras estimaciones realizadas
por técnicos de diversas instituciones universitarias gallegas, la
repercusion econdmica de la catastrofe, en el primer afo, superara
los 2.000 millones de euros. Pero el sector de la pesca no es el Unico
afectado por la crisis del Prestige. Otros dmbitos econdmicos,
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como el turismo, el sector conservero o la construccién, sufriran
también las repercusiones del hundimiento del petrolero.

El Prestige terminé hecho pedazos en el fondo del Atlantico, a
133 millas del cabo de Finisterrae y, aunque las cifras oficiales
no fueron precisas, se deduce que el petrolero se hundié con
60.000 toneladas de fuel, de las 77.000 que transportaba en un
principio. El submarino francés Nautile, batiscafo que el gobierno
de nuestro pais alquil6 a las autoridades de Paris, tras sumergirse
varias veces donde se hundié el Prestige, confirmé que el
barco no perdia petréleo. Se penséd que las altas presiones que
soportaba y la baja temperatura podrian haber logrado que el
fuel se solidificase pero, poco después, se comprobo que existian
grietas en la popa del petrolero por las que se podian liberar
las 50.000 toneladas de combustible que todavia permanecian
en los tanques del Prestige. Mariano Rajoy, coordinador del
Gobierno para hacer frente a la crisis, admitié en el Congreso que
de la proa del buque salian “cuatro hilillos como de plastilina”.
Estos hilillos de fuel se han transformado en un flujo que,
diariamente, desprendia 125 toneladas de combustible. Rajoy
comunicé que el petrolero hundido tiene catorce grietas en su
casco que dejan escapar esa cantidad de chapapote. El comité
cientifico del Gobierno estimé que, a la temperatura en la que
se encontraba el Prestige, el combustible podria estar saliendo
a la superficie hasta el afno 2006. El Gobierno acabé adjudicando
al instituto francés Ifremer, propietario del submarino, la labor
de sellar las grietas del buque. Por el momento, mas de la mitad
se han obturado con éxito. El presupuesto de este trabajo, que
se espera esté acabado para finales de enero, asciende a 1,2
millones de euros. De todos modos, el barco sigue perdiendo
unas ochenta toneladas de fuel al dia.

La marea negra hace tiempo que dejé de ser un problema
exclusivo de Galicia. Al poco tiempo de producirse el hundimiento
ya se detectd una mancha de fuel a 40 millas de Tapia de Casariego
(Asturias) e instituciones publicas junto a organizaciones
ecologistas extremaron la vigilancia en el litoral asturiano. El fuel
se extiende ya por todo el mar Cantdbrico, ha penetrado en el
Parque Nacional de las Islas Atlanticas (Vigo), se han detectado
manchas en las costas portuguesas y francesas.

El fuel se extiende ya por mas del 41% de todo el litoral espaniol.
De las 1.064 playas que existen en Galicia, Asturias, Cantabria
y Pais Vasco, mas de 400 se encuentran afectadas en mayor o



19. Comunicacion en momentos de crisis

menor medida por el vertido del Prestige. El Ministerio de Medio
Ambiente ofrece una pagina web en la que informa, a diario, del
estado de las playas afectadas. Dos meses después de la tragedia,
el combustible sigue llegando a la Costa de la Muerte y existen
opiniones para todos los gustos, las que afirman que se trata
de restos acumulados en las rocas y las que aseguran que son
regueros que proceden de la zona del hundimiento.

Miles de voluntarios se desplazaron a la zona para recoger
fuel, junto a los pescadores, con sus propios medios. Las
quejas de estos colectivos, a los que se unieron las de los
alcaldes de la zona, han sido constantes debido a la falta
de medios. Por el contrario, Mariano Rajoy ha insistido en
varias ocasiones en que los medios eran suficientes. Esta
version del Gobierno ha sido muy cuestionada ya que, tres
semanas después del naufragio, las autoridades no tenian
ningun plan para proteger la zona mas rica en marisco de
nuestro pais. Durante dos meses, cientos de embarcaciones
han intentado recoger con palas, cubos y remos el petréleo
que habia penetrado en las rias de Arousa. A pesar de que
los primeros vertidos habian llegado a unos kilémetros
de la ria unos diez dias antes, ain no se habian instalado
barreras flotantes suficientes para detener la marea negra ni
se habian colocado contenedores para el fuel. Ademas, los
voluntarios se quejaban de no poder salir al mar ya que no
tenian el material necesario. “Es la hora del Estado, de que
tome de una vez por todas el relevo’, declararon algunos de
los casi diez mil voluntarios que regresaban a sus ciudades
después de luchar contra la marea negra durante el puente
de la Constitucién. Jovenes llegados desde todos los puntos
de Espanfa ayudaron a los marineros a recoger de las costas
mas de 100.000 toneladas de fuel y comprobaron cémo
cada dia, nuevas manchas arruinaban el trabajo realizado
durante la jornada anterior. También existen asociaciones
que colaboran para disminuir los efectos del Prestige, como
Adega (Asociacion para la Defensa Ecolégica de Galicia), Feg
(Federacion Ecologista Gallega), Ayuda para la Limpieza de
Playas, Voluntarios para la Recuperacion de las Aves, Adena
(Asociacion para la Defensa de la Naturaleza)... Por su parte,
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la plataforma Nunca Mas ha aportado medios materiales
y también ofrece una cuenta bancaria para quien quiera
colaborar econdmicamente que aun sigue activa.



E

20. EL PAPEL DEL PORTAVOZ EN UNA
ORGANIZACION COLOMBIANA

n situaciones que pueden llevar a generar una crisis, es vital el
contar un portavoz, quien debe ser la persona encargada de

transmitir el mensaje oficial de la organizaciéon hacia sus diferentes
publicas. Este debe tener un amplio conocimiento de la compafia y
poseer ciertas fortalezas y funciones, como lo plantean Tomas & Marin
(2010) y también Islas & Hernandez (2013), y se resumen en los apartes
que siguen a continuacion.

Funciones del portavoz

Llevar a cabo reuniones informativas con los periodistas regulares
o especiales.

Administrar las actividades diarias de la oficina de prensa.

Ayudar en el desarrollo de politicas de gobierno y estrategias
para comunicar dichas politicas a los medios y al publico.

Planeary dirigir campanas en los medios para ofrecer un mensaje
congruente a largo plazo.

Atender a las preguntas de la prensa.

Organizar entrevistas y sesiones informativas entre la prensa y
funcionarios del gobierno.

Asesorar a funcionarios y personal del gobierno acerca de las
relaciones con la prensa y la posible reacciéon de los medios a las
politicas propuestas.
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«  Supervisar la redaccién de discursos, o por lo menos la revisién

de los textos y el mensaje que transmiten.

«  Organizar eventos, como conferencias de prensa.

« Elaborar comunicados de noticias, listas de datos y otros

materiales.

« Actuar como enlace con otras oficinas de prensa o como

supervisor de éstas.

«  Gestionar el transporte y hospedaje de los miembros de prensa

que deben viajar.

«  Expedir credenciales de prensa.

« Supervisar las publicaciones de la agencia en el interior y el

exterior.

«  Evaluar después de los hechos, si un evento produjo el efecto

deseado y precisar cémo se podra mejorar la proxima vez.

Responsabilidades del portavoz

«  Responsabilidad con el funcionario al cual va a representar.

«  Funcionario y portavoz definiran las responsabilidades que éste

asumira.

« El funcionario decidira en qué medida desea estar disponible

para la prensa.

- Definir la relacién del portavoz con los otros funcionarios.

« Definir la relacion entre el departamento que dirige el portavoz y

otros ministerios o departamentos.

Acuerdos portavoz-funcionario

« Acceso a su despacho sin intermediarios.
« Con qué frecuencia concederd el funcionario entrevistas.
«  Con qué frecuencia ofrecera conferencias de prensa.

«  Permiso para que el portavoz hable en su nombre.
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Lo que se debe hacer

« Decir la verdad.
« Informar con precision.

« Sidesconoce untemay no tiene respuesta, recondzcalo y ofrezca
que va a buscarlay lo mas pronto que pueda respondiéndola con
prontitud.

« Si se genera confusidn con sus declaraciones o su respuesta no
fue correcta, aclarelo inmediatamente.

«  Evite los tecnicismos, utilice un lenguaje sencillo.
«  Sea cauteloso, todo lo que diga se considerara oficial.

« Seafrancoy abierto, pero sélo hasta donde su posicién o el tema
se lo permita.

«  Siun medio de comunicacién presenta informacion, que usted le
dio equivocada pidale que la rectifique o aclare.

« Tenga siempre a mano los datos actualizados de los temas mas
importantes y sobre los que le preguntan a menudo.

«  Antes de contestar preguntas de un grupo de reporteros que estan
en montonera esperandolo a la salida de un sitio, trate de dialogar
unos minutos con los reporteros antes de hablar e indague sobre
los temas que les interesan y sobre los que le van a preguntar.

- Si tiene informacion importante que quiere que se divulgue,
digalo y busque la forma de que una respuesta suya de pie para
desviar el tema hacia lo que verdaderamente es noticia para los
ciudadanos.

+ Mantenga la serenidad y acuda al buen sentido del humor.

Lo que no se debe hacer

« Nunca diga mentiras, no entregue informacion falsa.
«  No responda“Sin comentarios”.

«  Noimprovise, no especule, no adivine.
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No pretenda que un comentario se considere “extraoficial”
después de haberlo hecho y no haberlo advertido.

Si no tiene informacién a mano, no dé noticias. Los documentos
y comunicados deben ser entregados en el momento de los
eventos, no después.

No agreda verbalmente a un periodista cuando le pregunte algo
que lo moleste.

Si estd manejando una posicion oficial, no dé a conocer su
“opinion personal”.

No sefale responsables sin que haya mediado una investigacion
y se haya probado su culpabilidad.

¢Como hacer para no perder el enfoque?

Use expresiones o palabras de enlace como éstas:

“La verdadera cuestién es...”; “Permitanme anadir que..."

“Es importante hacer énfasis en...”; “Es importante no pasar por
alto que...”
“Lo mds importante es...”; “El punto mas importante para

recordar es...”
“Eso se refiere a un solo aspecto de una cuestion mas amplia...”

“Es un poco prematuro hablar del asunto mientras no tengamos
todos los datos, pero le puedo adelantar que...”

“Me alegro de que me haga esa pregunta; la gente puede tener
esa idea errénea, pero la verdad es que...”

{(omo ser eficaz en television?

Por ser la televisién un medio completo por su impacto audiovisual,
sonido color y movimiento, se hace necesario expresarse integralmente,
las sugerencias mas relevantes para asumirlo son:

Muestre entusiasmo y energia.

Use colores lisos y claros, evite el negro o el blanco total. Los
colores de tonos intermedios son los mejores. Evite los tonos
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pardosylosdisefos de cuadros ofranjas,asicomolosestampados
[lamativos. No use telas brillantes y lustrosas.

Las mujeres no deben usar demasiados accesorios en su arreglo.
Los hombres no deben usar una camisa mas oscura que la corbata.
Siéntese en posicion erguida e inclinese hacia la cdmara.

Mueva las manos con naturalidad para que no dé laimpresion de
estar tenso o incémodo.

No responda con monosilabos.

No use terminologia especializada, tecnicismos o siglas que no
le resulten familiares a un ciudadano promedio o de lo contrario
definalas.

Interrumpa la conversacion si desea aclarar un punto o afadir
algo, hagalo con discrecion.

Absténgase de dar demasiadas cifras, porque éstas las pasa por
alto el auditorio. Cuando tenga que citar nUmeros, redondéelos,
para que los asimilen con mayor facilidad, o comparelos con
elementos cotidianos.
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lamado también cabildeo por autores como Lerdo de Tejada y
Godina (2004), en Paredes 2009, quienes describen esta actividad

como “la facultad de ejercer presiones; tratar de convencer; intentar
neutralizar; modificar o influir en las decisiones de la autoridad publica”

Por su parte, Jordi Xifra hace énfasis en que es un

[...] proceso planificado de comunicacion de contenido
predominantemente informativo, en el marco de la politica de
relaciones publicas, de laempresa u organizacién con los poderes
publicos, ejercido directamente por ésta, o través de un tercero
mediante contraprestacion, que tiene como funcién intervenir
sobre una decisién publica (Xifra, 1998: 24).

En pocas palabras, es influir eficazmente en las decisiones de las

instituciones publicas o de otra indole. Por ello es esencial describir
con detalle sus caracteristicas, a partir de lo expuesto por los autores ya
mencionados.
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Los poderes publicos, tanto legislativo como la administracién
publica, tienen cada dia mayor presencia en el entorno
empresarial a través de decisiones que afectan a los intereses
privados de las organizaciones.

Es el conjunto de técnicas y estrategias para relacionarse con
los poderes del estado, con la finalidad de conseguir que las
decisiones de éstos sean acordes con los intereses empresariales.

Asi, lobbying se convierte... en un area de gestidon que hoy esta
teniendo una gran evolucion y proyeccién.
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Origenes del lobby

Desdetiemposinmemoriales,losciudadanossiempre hanencontrado
formas de presentarse ante los poderes publicos y hacerles llegar sus
reivindicaciones. Cualquier grupo, asociacion, empresa o ciudadano que
pretende influir ante los poderes publicos y sus decisiones actia como
lobista y serd de sus objetivos y comportamiento de lo que dependeran
los efectos que pueda tener para la democracia.

Los “no” del lobbying

« No significa ser traficante de influencias.
« No significa obtener y usar informacién privilegiada.

- No es una forma sofisticada de tocar resortes de influencia.

Sus tres objetivos

1. Proveer a las autoridades de la mejor informacién posible.

2. Asegurar que sus decisiones estan basadas en informacion bien
fundamentada

3. Asegurar que la ignorancia no socave las relaciones con las
autoridades publicas.

Sus tres elementos esenciales

1. Inteligencia: que da un rapido aviso sobre los problemas y las
oportunidades. Proporciona el trasfondo esencial sobre el cual
crear la estrategia y las tacticas. Es necesario identificar a los
potenciales aliados y enemigos y el sentido de la oportunidad en
el tiempo es decisivo.

2. Comunicacion: implica la oportunidad para transmitir el mensaje
de la mejor forma posible a la audiencia ideal y en el momento
adecuado

3. Presion: asegura que la gente adecuada tomard las acciones
necesarias, con el calendario mas eficaz y de una forma consistente.
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Claves del éxito como lobista

«  Es necesario tener paciencia para escuchar.
« Tener la capacidad de comunicar mensajes complejos.

+ Todo ello, unido a determinacién y coraje.

Decalogo del buen lobista’

1. Saber por dénde pasa el poder.

Sostener tu credibilidad: es el capital mas importante.

H> W N

tarea debe ser preventiva y proactiva.

5. Tener buena capacidad de sintesis para exponer temas ante

personas hiper-ocupadas.

6. Ser pragmatico.

7. Poder adaptar su mensaje a los distintos publicos con los que te

corresponde tratar.

8. Reconocer los limites de su accién: que es lo que no puede hacer.

9. Cultivar contactos siempre: no acudir a ellos sélo en el momento

en que los necesita.

10. No preocuparse solamente por los intereses inmediatos de la

corporacién que representa, sino por los de todo el sector.

1  Tomado de Castillo, 2010.

Estar muy bien informado sobre las posiciones que se defienden.

No esperar a que ocurran las cosas para empezar a actuar. Su
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DE COMUNICACION PARA MEJORAR LA
VISIBILIDAD DE LAS EMPRESAS

El universo online y las relaciones publicas

La llegada de Internet y el desarrollo de nuevas tecnologias
relacionadas con el medio electronico estdn imponiendo la
necesidad deadecuarlacomunicaciéndelasempresasylosinstrumentos
de las relaciones publicas a las caracteristicas de la red.

Larazoén principal de la existencia de una empresa consiste en generar
beneficios, por lo que para consolidar y aumentar su influencia en los
mercados las compariias, emplean un abanico de técnicas de marketing,
publicidad y relaciones publicas. La practica de las relaciones publicas
se revela como una herramienta fundamental para la diferenciacion
de las empresas en la saturacién de bienes y servicios que circulan en
los mercados modernos. Su objetivo principal es crear y consolidar
los vinculos con los distintos publicos objetivos para poder, en ultima
instancia, conseguir el apoyo, el consenso y la fidelidad necesaria para el
futuro desarrollo de la empresa.

Sin embargo, la llegada de las nuevas tecnologias como Internet
impone una redefinicidon y reconsideracién de las practicas empleadas.
Paraentendercémo estda cambiando el ejerciciodelasrelaciones publicas
y cudl es la mejor forma de aprovechar la Web para mejorar la visibilidad
y la reputaciéon de la compania es necesario, ante todo, examinar las
caracteristicas claves del nuevo medio y el tipo de comunicaciéon que
facilita.
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La originalidad y diferenciacién de Internet respecto a los demas
medios tradicionales reside en que ofrece una comunicacioén bilateral.
Se trata del poder de la red de ordenadores para crear y difundir
informacién que convierte a la Web en el medio mas adecuado para
llegar a los usuarios y establecer relaciones interactivas y directas con
ellos. La interactividad, que es la caracteristica clave del ciberespacio,
situa el control de la comunicacién en manos del internauta y ofrece
a las companias la oportunidad exclusiva de crear un didlogo directo
con cada usuario. De hecho, la pagina web de una empresa deberia
ser construida de tal manera que pueda reflejar las necesidades y los
intereses de los clientes, accionistas y empleados, y al mismo tiempo
incorporar nuevas herramientas que las satisfagan.

El término “interactividad” es fundamental para entender la l6gica de
Internety poder sacarle lamaxima utilidad al proponer una pagina virtual
corporativa. La clave consiste en empezar a considerar la interactividad
como un nuevo proceso social. Para ello necesitariamos estudiar la
palabra “interactivo” en sus dos versiones: “interactivo” e “INTERactivo”.
Efectivamente, si examinamos la comunicacién en la Web, advertimos
como nos enfrentamos a una interaccién activa caracterizada por el
hecho de que los interlocutores no son simples observadores tacitos,
sino quienes conducen y orientan la direccién de la comunicacién,
a través de sus elecciones. Asimismo, todos los que participan en
la Web estan interconectados entre si en una especie de sociedad
virtual donde su comportamiento depende del acervo de experiencias
acumuladas en el mundo offline o de factores subjetivos y determinados
psicolégicamente.

Una vez entendida la caracteristica clave de Internet, es facil
identificar las nuevas formas de comunicacién que surgen en lared entre
los usuarios e Internet y entre la empresa e Internet. Los internautas
pueden recopilar informacién respecto a los productos y servicios que
las compafnias ofrecen, intercambiar opiniones y consejos con otros
usuarios y empresas y llevar a cabo transacciones. El punto fundamental
es el feedback y el contenido colectivo creado a través de blogs, férums
y comunidades online que las empresas no pueden controlar o limitar
y el cual podria transformarse en promocién positiva o negativa de
gran repercusién. Del lado de las companias, ademas de ofrecer la
posibilidad de obtener un conocimiento profundo y actualizado de los
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consumidores, comunicarse directamente con ellos, con los accionistas
y con otras empresas, Internet permite construir y reforzar la imagen
corporativa gracias al empleo de las técnicas de relaciones publicas.

Las relaciones publicas e Internet: las herramientas fundamentales
para darse a conocer a los publicos, medios y otras empresas.

Internet abre una variedad de posibilidades para crear noticia y
facilitar el contacto de las empresas bien con los periodistas bien con
otras empresas o publicos objetivos sin olvidarse que en el ciberespacio
todos ellos deben ser tratados como clientes.

FAQ

La seccidn de Frequently Asked Questions (Faq) ya se ha convertido en
un clasico imprescindible para la pagina web de una empresa que se
precie. Aqui se responden algunas dudas basicas de los usuarios acerca
de la pagina corporativa o las transacciones que pueden efectuar online.

Boletin o newsletter

El boletin o newsletter es la herramienta para promocionar a la
empresa entre los publicos actuales y potenciales, los periodistas y otras
companias interesadas. Se trata de proporcionar, con una periodicidad
determinada, siempre y cuando los destinatarios de la comunicacion
estén de acuerdo con ello, las noticias mas destacadas acerca de la
compania y del sector en el que opera.

Notas de prensa online

Son el principal instrumento para darse aconocer alos medios a través
de Internet, en cuyo caso, deberian ser optimizadas obligatoriamente
incluyendo las palabras clave que el publico objetivo utiliza para hacer
busquedas relacionadas con la empresa en el ciberespacio. Ademas, en
casos de extrema importancia es posible resaltar la noticia a través de
la compra de palabras relacionadas en los motores de busqueda como
Google.
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RSS

Es otra innovacion tecnoldgica que puede contribuir de manera
significativa a aumentar la visibilidad de las noticias relacionadas con la
empresa en el mundo online y offline. El formato de datos rss (Rich Site
Summary, también llamado Really Simple Syndication) es utilizado para
distribuir alertas automaticamente a las personas interesadas en recibir
informacién sobre una péagina web acerca de nuevos contenidos que
aparecenen las paginas web delasempresas. Es precisamente porque los
documentos gss, por un lado, proporcionan los detalles esenciales de las
noticias como, por ejemplo, titular, breve descripcion y un link al informe
completo y, por otro, no requieren hacer un seguimiento continuado,
que muchos periodistas e internautas los consideran una fuente mas
comoda de informacién, especialmente si estan interesados en un
sector especifico. No obstante, su uso tiene también un inconveniente:
el hecho de que los especialistas de relaciones publicas deben conseguir
que los medios de comunicaciéon y los publicos objetivos se suscriban
para recibirlos.

Sala de prensa virtual

Eslaherramienta mdsrelevante paraincorporarlasrelaciones publicas
de una empresa al mundo online. La clave para crear una sala de prensa
virtual con éxito es pensar en las necesidades de los periodistas ya que
son los clientes a satisfacer. Las salas de prensa virtuales pueden ser
definidas como areas especificas de la pagina web de una empresa que,
en la mayoria de los casos, son abiertas y no requieren identificacion del
usuario, ni contrasena para su consulta. Los elementos imprescindibles
que hay que incorporar en una sala de prensa virtual para que pueda
cumplir sus funciones son:

« Un dossier de prensa completo y actualizado. Es importante
entender que el dossier de prensa virtual no es simplemente
una copia online de la versidn impresa. La adaptacién online
deberia incluir toda la informacion presente en el dossier en papel
actualizada y ampliada con informes adicionales mas detallados
como, por ejemplo, las biografias actualizadas de directivos y datos
financieros o histéricos de la compania. Toda esta documentacion
debe estar bien organizada y ser facil de encontrar.
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Las dltimas notas de prensa y noticias. La actualizacién inmediata
es uno de los aspectos que los medios de comunicacion
mas valoran en una sala de prensa virtual. Al fin y al cabo, los
periodistas que visitan una pagina web cuentan con encontrar
la informacion mas reciente posible y seria una cuestién de
coherencia poder cumplir con sus expectativas.

Imdgenes y logos en alta resolucién. La disponibilidad de este tipo
de archivos facilita enormemente el trabajo del periodista siendo
indispensables para responder a las necesidades de los medios
de comunicacion.

Archivos audio y video. Todavia son pocas las empresas que
proporcionan recursos multimedia en sus paginas web y por ello,
éste podria ser un elemento diferenciador de la competencia.
Para completar la atencién a los medios se pueden incluir
transcripciones del material audiovisual para aquellos periodistas
que no disponen de tiempo para ver u oir los archivos.

Calendario de eventos. Una vez mas, es importantisimo mantener
a los medios bien informados y por eso insertar en la pagina web
el calendario completo y actualizado de eventos de la empresa
permitird a los periodistas organizar su agenda con antelacién
y asistir a los acontecimiento que reputan de mayor interés para
sus lectores.

Contacto. Es imprescindible incluir un formulario web o correo
electrénico que permita a los periodistas ponerse en contacto
con los responsables de relaciones publicas. La falta de esta
posibilidad violaria la caracteristica fundamental de Internet que
es la interactividad. Asimismo, proporcionar la herramienta sin
después preocuparse por facilitar rapidamente la informacion
solicitada se traduciria en una falta de respeto y despreocupacion
por laimagen de la impresa.

Apariciones en medios. No hay mejor promocion que incluir en la
propia Web la informacién positiva que se ha publicado en los
medios acerca de la empresa. Asi, se deja la palabra en boca de
fuentes imparciales que se convierten en el principal testimonio
de la credibilidad y éxito de una compainia.
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La cantidad de informacion contenida en la sala de prensa virtual
es en si insignificante. Lo mas importante es incluir comunicaciones
relevantes que son Utiles para los medios y a la vez limitar el uso excesivo
de publicidad exagerada y flash que pueden socavar la seriedad de la
empresa.

BLOGS Y FOROS

Las relaciones publicas aplicadas a Internet presuponen también
el uso de los blogs que estan ganando cada vez mas terreno como
lideres de opinidn. Hoy en dia, se estan convirtiendo en el equivalente
virtual del “boca a boca” tradicional que es la forma primordial y mas
eficaz de hacer publicidad. Insertar un apartado de blogs y foros en la
propia Web no sélo permite ponerse en contacto directo con algunos
potenciales clientes sino, sobre todo, consiente controlar al menos
parcialmente lainformacion que circula en Internet acerca de laempresa
—tarea extremadamente dificil vista la velocidad de distribucion de los
contenidos en la red y la libertad de palabra casi ilimitada.

En definitiva, los esfuerzos de las relaciones publicas en la red deben
concentrarse en sacar partido de la interactividad, personalizacion
e inmediatez que ofrece el medio electrénico. Ademas, todas las
actividades descritas deberian estar linea con la estrategia global de
marketing para obtener los mejores resultados posibles. Internetimpone
un tipo de comunicacion donde la informacion viaja muy rapido y estd a
la distancia de un click. Por eso, el trabajo del especialista de relaciones
publicas se convierte en un servicio a prestar durante las veinticuatro
horas y con la debida capacidad de reaccién frente a los imprevistos que
pueden surgir.

Community manager

Con la llegada de las redes sociales al entorno empresarial y personal
se ha generado un “boom” en cuanto al manejo contemporaneo de
la informacién. La escritura en 140 caracteres a través de Twitter, las
revistas digitales, son entre otras, formas dinamicas y tecnolégicas para
dara conocer unaimagen, una marca, un producto, un servicioy generar
reputacion empresarial u organizacional de diversa indole Online
directamente relacionado con la gestion de las relaciones publicas.



22, Uso de las nuevas herramientas de comunicacion para mejorar la visibilidad de las empresas

No solamente el mundo esta permeado por lo tecnoldgico en la
comunicacién 2.0, sino que las redes sociales se han vuelto otra forma de
comunicacién personal, que manejadas de forma adecuada contribuyen
a un posicionamiento profesional. Las empresas buscan perfiles con un
Optimo nivel de preparacion para las diversas plataformas online y offline
en los social media.

En Colombia crece la discusion con lo publicado en las diversas redes
sociales, no sélo como forma de opinién sino de busqueda de nuevos
perfiles profesionales para ocupar cargos nuevos como el de social
media planner, gestor de contenidos y community manager, que es otro
eslabén en la cadena de los social media hoy en dia.

Es por ello que las relaciones publicas no se pueden sustraer a la
incorporaciéon de estas herramientas tecnoldgicas que dinamizan la
interaccion y la interrelaciéon entre los publicos objetivos que cada
dia demandan mayor estudio, contacto y seguimiento a través de la
comunicacion activa.
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23 o DIAGNOSTICO EN LAS RELACIONES
PUBLICAS Y EN LA COMUNICACION
ORGANIZACIONAL

iene del griego dia-gnosis, que quiere decir “conocer a través de”.

Identificar en el seno de una organizacion, las necesidades y las
aspiraciones en materia de informaciéon y comunicacién reconociendo
los puntos fuertes y las oportunidades de mejoramiento. Es una
herramienta basica que permite conocer y medir las necesidades y
desempeno de comunicacién de una organizacion a través del contacto
con las audiencias de interés que la integran.

Serealizade formasistematicay ordenada, aplicando instrumentos de
analisis confiables y validos para obtener buenos resultados. Un proceso
esencial: por ello se desarrolla este tema con el fin de comprender mas el
como lograrlo, a partir de lo propuesto por autores como Varona (1994),
Ferndndez Collado (2005), Rodriguez (2006), Cirigliano & Villaverde
(2003), Aguilar (2004).

{Para qué sirve el diagnostico?

«  Para lograr la participacion de la alta direccién en el proceso de
definicién de audiencias claves, lineamientos de comunicacion y
espacios de transmisién de imagen.

«  Conocer la percepcidn cuantitativa, cualitativa y grafica de todos
y cada uno de los actores investigados.

« ldentificar la efectividad de los procesos de comunicacion de la
organizacién con cada uno de sus actores claves.

« Reconocer los mejores espacios o medios para llegar a cada uno
de los actores de interés.
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+  Reducir costos destinados a los proyectos de comunicacién.

« Incrementar la capacidad estratégica, creativa y visionaria.

«  Orientar la labor comunicacional y de imagen.

+  Reducir esfuerzos inefectivos.

« Visualizar las brechas que existen entre laimagen actual y laideal.
«  Orientar y monitorear la gestion en comunicacién e imagen.

«  Comprender los tipos de relaciones y el proceso de comunicacion
generado por la misma para cada uno de sus actores claves.

«  Posicionarconcriterioyseriedadladependenciade comunicacion
(no hacedores de medios).

«  Crear conciencia de la importancia que tiene la comunicacion
como un area de respaldo y gran impacto en toda la actividad de
la organizacion.

«  Conocer nuevas oportunidades de negocio, expresadas por cada
actor clave.

« Hacer presencia en los actores claves al demostrar el interés de la
organizacién en escuchar sus percepciones.

« Tener referentes en el proceso de formulacién de indicadores de
gestion.

+ Revisar las metas y objetivos en comunicacién alineados con los
de la organizacién.

« La informacién derivada del diagnéstico interno puede ser
aplicada para un proceso de motivacién, en casos de resistencia
al cambio o clima organizacional, entre otros.

Metodologia

«  Estudio de la situacién de partida
Examen de pertinencia en dispositivos de comunicacién:
+ Instrumentos.

« Plan de comunicacion.
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+  Articulacién de instrumentos.
«  Apreciacion cualitativa de intercambios.

Instrumentos

«  Cualitativos: entrevista.

«  Cuantitativos: sondeo por encuesta.
«  Cuali-cuantitativo: mixto.

Gréfica 45. Proceso de trabajo

Ease de contextualizaciérﬂ

LFase instrumentaU

Fase analitica

Adaptado de Herndndez, Ferndndez & Baptista, 2010.

Fase de contextualizacion

«  Reconocimiento de la organizacion.

«  Seleccién de audiencias clave.

«  Definicion de lineamientos de comunicacion.

«  Ubicacion de escenarios de transmisiéon de imagen.
- Disefio del mapa comunicacional.

Instrumentos de investigacion

- Disefo de instrumentos.

- Validacién de instrumentos.

«  Prueba piloto del instrumento.
«  Aplicacion de instrumentos.

« Tabulacién de resultados.
Observacion directa

« Medios de comunicacion.



23, Diagndstico en las relaciones publicas y en la comunicacién organizacional

«  Comunicado de prensa.

«  Avisos de prensa.

+ Relacién con medios nacionales, regionales y locales.
«  Contacto periodisticos naciones, regionales y locales.
«  Monitoreo de medios.

«  Voceros oficiales: nivel de preparacion.

Eventos:

;Cudles?
;Dirigidos a quién?
Responsables.
Pre-evento.
Evento.
Post-evento.

Patrocinios:

;Cuales?

;Dirigidos a quién?
Criterios de adjudicacion.
Periodicidad.

Proceso de divulgacion.

Identidad visual corporativa:

Manual de uso.
Aplicaciones en papeleria.
Proceso de despliegue.

Relaciones publicas:

;Cuales?, y estilos.
iCon quién?
Responsable.

Medicion de efectividad.

Campanas sociales:

;Cuales?
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;Dirigidas a quiénes?
Criterios de adjudicacion.
Periodicidad.

Proceso de divulgacion.

- Instalaciones

Visitas de colegios y universidades.
Senalizacion.

Colores corporativos.

Elementos simbolicos.

Avisos publicitarios.

«  ¢Quéincluye la fase instrumental?

Disefio de instrumentos de investigacion (ver grafica 46 y
tabla 14).

Validacion de instrumentos.
Prueba piloto del instrumento.
Aplicacién de instrumentos.
Tabulacién de resultados.

Gréfica 46. Técnicas de investigacion

@ﬁ Cuestionario
Exige preparacion, Lenguaje adecuado,

;quién es el personaje?, manejo de 20 a 30

saber comenzar, y utilizar preguntas claras de
una técnica complemen- seleccion multiple,y
taria para lo que realizo. no es para todas las

investigaciones.

Mas un grupo pequefo Es una técnica que
basado en un muestreo. aborda preguntas

selectivas entre 10y 20,
sin adjetivos.

Elaboracion propia a partir de Herndndez, Fernandez & Baptista, 2010.
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Técnicas de investigacion

«  Entrevista. Exige preparacién: ;quién es el personaje?, saber
comenzar, y utilizar una técnica complementaria para lo que
realizo.

«  Cuestionario. Lenguaje adecuado, manejo de 20 a 30 preguntas
claras de seleccion multiple,y no es para todas las investigaciones.

+ Sondeo. No es de uso exclusivo del mercadeo y publicidad, en
algunos casos es una técnica util para detectar las variables del
climay la cultura organizacional.

«  Otras. Focus group 'y diario de campo.

Tabla 14. Método cientifico comprobable y riguroso

1) Identificacién del problema Gusto, necesidad (seleccion).
2) Planteamiento del problema Historia, evolucion, actualidad del tema seleccionado.
3) Formulacién Problema que desea identificar y profundizar.
4) Objetivos General, especifico, lo que deseo alcanzar.

Accion que usa el profesional para sustentar esa

5) Justificacion lluvia de ideas (tedrica, metodoldgica, practica).
6) Marco tedrico, referencial, Teorfas y fuentes base para orientar y desarrollar
conceptual una fuerte y sélida estructura conceptual.
7) Hipotesis Teorfa vs. practica.

Esquema para planificar la duracién de las diferentes

8) Cronograma . ; I
) g actividades que se han de realizar en un proceso investigativo.

9) Presupuesto Permite visualizar los gastos y el costo del proyecto.

Tomado de Herndndez, Ferndndez & Baptista, 2010.

«  Técnicas grupales
+  ;Quéson?
« Son maneras, procedimientos o medios sistematizados
de organizar y desarrollar la actividad de grupo.

« Las técnicas de grupo constituyen procedimientos
fundados cientificamente y suficientemente probados
en la experiencia.
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« Eleccion de la técnica adecuada:

Segun los objetivos que se persiga.

Segun la madurez y entrenamiento del grupo.
Segun el tamano del grupo.

Segun el ambiente fisico.

Segun las caracteristicas del medio externo.
Segun las caracteristicas de los miembros.
Segun la capacidad del conductor.

« Normas generales:

Conocer previamente los fundamentos tedricos de la
Dinamica de grupo.

Conocer su estructura, su dindmica, sus posibilidades y sus
riesgos.

Segquir el procedimiento indicado en cada técnica.

Deben ser aplicadas con un objetivo claro y bien definido.
Requieren una atmadsfera cordial y democratica.

Actitud cooperante en todo momento.

Se debe incrementar la participacion activa de los miembros.
Los miembros deben tener conciencia de que el grupo existe
eny por ellos, que es“su” grupo.

Se basan en el trabajo voluntario, la buena intencién y el
juego limpio.



Tabla 15. Técnicas grupales

Técnica

Objetivo

(6mo se aplica

Para qué sirve

Simposio

Obtener o impartir informacién fehaciente y variada sobre un determinado
tema. Reuniendo un grupo de especialista o expertos,
los cuales exponen sus ideas y conocimientos al auditorio.

Fl coordinador inicia el acto, expone los temas, explica
el procedimiento y hace la presentacién de los expertos al auditorio.
Una vez terminada cada exposicién, el coordinador cede
la palabra al resto de los miembros.
Finalmente, el coordinador hace un breve resumen o sintesis
de las principales ideas expuestas.

Obtener informacién autorizada y ordenada sobre
los diversos aspectos de un mismo tema.

Mesa
redonda

Dar a conocer a un auditorio los puntos de vista divergentes o contradictorios
de varios especialistas sobre un determinado tema o cuestion.

El coordinador abre la sesion, menciona el tema, explica le procedimiento,
hace la presentacién de los expositores agradeciéndoles su cooperacion,
comunica al auditorio que podrd hacer preguntas al final, y ofrece la palabra
al primer expositor.

Al'haber una confrontacion de enfoques y puntos de vista, le permite al
auditorio obtener una informacién variada y ecuanime sobre el asunto que
se esté tratando.

Panel

Un equipo de expertos discute un tema en forma de didlogo
0 conversacion ante el grupo.
Reunir a varias personas para que expongan sus ideas ante el auditorio
sobre un tema determinado.

Un coordinador o moderador cumple la funcién de presentar a los miembros
del Panel ante el auditorio, ordena la conversacion, intercala lagunas
preguntas aclaratorias y controla el tiempo.
Finalmente, el coordinador, basdndose en notas que ha tomado destacara
as conclusiones mds importantes.

Sirve para que el auditorio obtenga una vision relativamente
completa acerca del tema en cuestion, a partir de los diferentes
aportes de los panelistas.

Didlogo
o debate
publico

Dos personas conversan ante un auditorio sobre un tema
siguiendo un esquema previsto.

Se debe elegir dos dialoguistas conocedores del tema y que sean
capaces de mantener un didlogo vivo e interesante.
El organizador formula el tema que se va a tratar, presenta a los expertos,
explica el procedimiento que se va a sequir y
les cede la palabra a los dialoquistas.

Permite obtener datos diversos de dos expertos a la vez,
haciendo reflexionar a los espectadores, y por su desarrollo
y flexibilidad mantiene despierta la atencién del auditorio.

Entrevista
o consulta pablica

Interrogar a un experto por medio de un miembro de grupo ante el
auditorio, acerca de un tema ya prefijado.

El miembro designado explica al auditorio el tema que se va
a desarrollar en la Entrevista, presenta la experto invitado y al interrogador.
El interrogador formula la primera pregunta de acuerdo
con lo previsto y el experto contesta.
Alfinalizar la entrevista el experto puede hacer una breve
sintesis de lo expuesto.

Obtener informacion, opiniones, conocimientos especializados
y actualizacion de temas.

Entrevista
colectiva

Un equipo de miembros elegidos por el grupo interrogue a un experto
ante el auditorio sobre un tema de interés previamente establecido.

Un miembro designado hace la presentacion del experto y de los miembros
de la comision interrogadora, encuadra el tema que ha de desarrollarse y
explica le procedimiento a sequir.

Para dar fin a la entrevista se realiza un resumen final, que puede estar a
carqgo de uno de los interrogadores.

Obtener informacién, conocimientos, opiniones,
relatos de experiencias, aspectos de un viaje etc.

Debate dirigido o
discusion guiada

Hacer un intercambio informal de ideas e informacion sobre un tema,
realizado por un grupo bajo la conduccion dindmica y estimulante de una
persona (profesor) que hace de quia o interrogador.

Un grupo reducido trata un tema en discusion informal
con la ayuda activa y estimulante de un conductor.

Flegido el tema del debate, el director hace una breve introduccién para
encuadrar el tema, dar instrucciones generales
y ubicar al grupo mentalmente en el debate.
Formula la primera pregunta e invita a participar.
El director quia prudentemente el debate cuidando de no ejercer presiones,
intimidacién o sometimiento.
I director con colaboracion del grupo llega a una conclusion.

Hacer participar activamente a los alumnos mediante preguntas
y sugerencias estimulantes.

Pequefio grupo
de discusion

Un grupo reducido de personas, entre cinco y veinte, traten un tema o
problema en discusién libre e informal, aunque con un minimo de normas.

El grupo designa un director para conducir la sesién
y un secretario para que registre las conclusiones.
El director formula con precision el tema o problema que se va a debatir,
propone los aspectos que podrian tratarse
y los objetivos parciales y generales.
Al terminar la discusidn el director junto al grupo hara un resumen de lo

tratado y formulard conclusiones.

Hacer un intercambio cara a cara entre personas que poseen un interés
comun para discutir un tema, resolver un problema, tomar una decisién o
adquirir informacion mediante el aporte recproco.

Continda pagina siguiente
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Técnica Objetivo (omo se aplica Para qué sirve
Un grupo grande se divide en grupos de seis personas en donde se discute
Permitiry promover la participacion activa de todos los miembros de un un tema durante seis minutos. - ) . )
- C . ) ) ; Llegar ala toma de decisiones, obtener informacién o puntos de vista de un
Phillips 66 grupo y obtener las opiniones de todos los miembros Fl director informa la manera como se va a trabajar en cada subgrupo. . o
. ) X . o gran nmero de personas acerca de un problema o cuestion.
en un tiempo muy breve. Finalmente, el director escribe en el tablero una sintesis fiel
de los informes leidos.
No requiere preparacion.
Fl coordinador del grupo invita a discutir el problema o cuestién que se esté T )
- . . — . . . Todo el grupo trabaje simultdneamente sobre un mismo asunto, en
. Dividir a un grupo en parejas para que dialoguen simultdneamente tratando en el momento, haciendo una pregunta muy concisa e parejas los I : L
Cuchicheo ; - . X ; .| grupos minimos de dos y en pocos minutos puede obtenerse una opinion
en voz baja, acerca de un tema o problema del momento. participantes pueden dialogar durante dos o tres minutos para intercambiar : ;
- ” ’ . compartida sobre una pregunta formulada al conjunto.
ideas y llegar a una conclusion que posteriormente serd informada por uno
de los miembros al coordinador.
Es conducido por un coordinador o moderador, el cual inicia el foro
explicando con precision cual es el tema o problema que se va a debatir.
- Fl coordinador distribuye el uso de la palabra por orden de pedido y limitael|  Darle la oportunidad a todos los presentes en una reunion para expresar
Foro Discutir informalmente un tema, hecho o problema. ) X ) ) )
tiempo con la ayuda de un secretario. libremente sus ideas acerca de un tema o problema determinado.
Vencido el tiempo 0 agotado el tema, el coordinador hace una sintesis o
resumen de |as opiniones expuestas y extrae una posible conclusion.
El director del grupo debe proveerse de una ldmina grande en que se
represente una escena en la cual figuren alrededor de veinte detalles
, o significativos (personas, animales, cosas). Para ensefiar a la gente a prevenirse de informaciones distorsionadas o
- Un grupo demuestre cémo se crean los rumores y se distorsiona : - B . . . h Lo X .
Clinica del rumor : ; P . El director invita a seis o siete personas para actuar como protagonistas, | erréneas, de inexactitudes a veces intencionadas, y a veces inconscientes, de
la realidad a través de testimonios sucesivos sobre un hecho. ot . S ) I :
se coloca al grupo frente a la [dmina, posteriormente deben prejuicios y prevenciones que perjudican las buenas relaciones humanas.
describir la [dmina. Finalmente, el grupo extrae las conclusiones,
para demostrar el mecanismo del rumor
! : . Los miembros designan a un presidente o coordinador y a un secretario.
Un grupo reducido de personas discuta un tema o problema especifico para ) - . ;
) Bl presidente dirige las reuniones y el secretario toma nota de lo tratado y
_ presentar luego las conclusiones a un grupo mayor la cual representa. : . . ‘ o
Comision ) ; : X prepara el informe que se llevard al grupo grande. Proponer decisiones acerca de cuestiones de determinada indole.
Debatir un tema, con el objeto de elevar las conclusiones o sugerencias al o . .
; Debe haber un ambiente informal, amplio debate, bisqueda de acuerdos,
grupo que la ha asignado. - :
resumen, y finalmente, la redaccion de las conclusiones.
En la primera sesion estdn presentes todos los participantes
R L . . ue se dividen luego en subgrupos de seminario. : ' i’ N
La investigacion o estudio intensivo de un tema en reuniones de trabajo a 90 €n Subgrup Para indagar, buscar informacion, consultar fuentes bibliogrdficas y
X X El organizador da las palabras iniciales y formulara la agenda ! - -
A debidamente planificadas. ; documentales, recurrir a expertos y asesores, discutir en colaboracién,
Seminario T SR . previa que ha preparado. ; : ; )
Un grupo reducido investiga o estudia intensivamente un tema en sesiones . e . analizar a fondo datos e informaciones, relacionar aportes,
. . o ; - El grupo grande se divide en grupos de seminarios de 5 a 12 miembros, cada .
planificadas recurriendo a fuentes originales de informacién. ) ; : confrontar puntos de vista.
grupo designa un director para coordinar las tareas.
Finalmente, se formulan conclusiones sobre el tema en cuestion.
Preparacion:
Tiempo.
Tema. Proporcionar informacion a grupos.
Conferencia _ » ) Auditorio. Concentrar (tiempo limitado).
Centrada en el ponente. Proporcionar informacién al grupo y al mismo o
0 ' - S i Desarrollo. Transmitir (expertos).
. tiempo limitar la participacion del mismo. o
exposicion Exposicidn tesis. Complementar.
Ejemplos. Otras técnicas diddcticas.
Periodo preguntas.
Sintesis.
Lectura ) - Los participantes leen un documento y lo comentan
comentada Enriquecer conocimientos con los aportes del grupo.

con ayuda del moderador.

Sirve para profundizar temas, generar andlisis y sintesis de informacion.
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Técnica

Seminario

Objetivo

(6mo se aplica

Para qué sirve

de
investigacion
Estudios

Investigar temas por subgrupos para ser posteriormente socializados.

El moderador hace un listado de los temas, los subgrupos se forman
y eligen uno. Se hace un calendario de exposiciones
y se evallia y complementa.

Sirve para dividir participativamente un grupo,
procesar mucho material en poco tiempo.

de caso

Propiciar andlisis, intercambio de ideas y examinar diferentes
posturas ante el caso.

El moderador prepara un caso y lo presenta al grupo, se hace el andlisis
individual o grupal, una discusion y unas conclusiones.

Sirve para propiciar el andlisis e intercambio de ideas, examinar soluciones

ante el caso, desarrollar habilidades de ensefianza.

Cine, teatro
y disco foro

Analizar los mensajes de los medios de comunicacion.

El moderador presenta el medio, analiza los aspectos técnicos y de
contenido, realiza preguntas, hace conclusiones y los participantes exponen
su aprendizaje sobre el tema.

Sirve para analizar los mensajes de los medios de comunicacion.

Lluvia de ideas

Juego de

Permite la libre expresion de las ideas de los participantes,
no hay limitaciones.

El moderador define el tema y la mecénica que va a usar,
hay un secretario y las ideas se analizan en conjunto.
Se hace una sintesis y una conclusion.

Sirve para fomentar el pensamiento creativo y el juicio critico.

papeles
Experiencia

Facilitar el aprendizaje y lograr mayor comprension
a través de una vivencia fomentando la participacion.

El moderador presenta el problema y solicita voluntarios para la actividad,
fija un tiempo'y al final pide reflexiones y comentarios.

Sirve para asumir un rol diferente al que se representa
socialmente en la vida real.

estructurada

Grupos

Facilita la comprensidn de temas y la manifestacion
de emociones y sentimientos.

El moderador disefia la actividad, prepara los materiales y explica al grupo.
Al final pide comentarios y reflexiones.

Sirve para destacar los principales elementos de un tema a partir de
actividades previamente disefiadas.

sensibilizados

Entendimiento de sf mismos, ser sensitivos capaz de escuchary
comunicarse. Contribuir al trabajo de equipo
y entender la accion intergrupal.

Se aplica a grupos inestructurados centrandose
en problemas de tipo afectivo.

Sirve para confrontar al participante con la imagen de sf mismo
y propiciar un cambio. Conocer sus problemas emocionales
y suinteraccion con los otros.

Conferencia
de prensa

Aclarar a representantes de organizaciones y medios
algtin tema que ha presentado crisis dentro de la misma.

Se cita a diferentes representantes de medios y organizaciones y se
les brinda una explicacién puntual, oportuna y clara para evitar malos
entendidos y distorsion de la informacién.

Sirve para generar confianza, credibilidad y reputacion hacia a organizacion.

Rueda
de prensa

Dar respuesta a los interrogantes de los medios en relacién
con algln tema especifico.

Se cita en una fecha, en una hora y en un espacio determinado a
representantes de cada uno de los medios, los cuales tendrdn la posibilidad
de realizar interrogantes en relacion con algun tema especffico.

Sirve para fortalecer laimagen y aclarar dudas.

Herramienta

Adaptado de Cirigliano & Villaverde, 2003; Aquilar, 2004: 225.

Tabla 16. Documentos profesionales utilizados en los procesos internos de una organizacion

(Carta

Caracteristicas

Nota interna

Documento escrito, puntual y de carécter importante.

En el primer pdrrafo se hace una sintesis, en el sequndo se exponen los hechos y en el tercer prrafo se hace una proyeccion futura.

Acta o resumen

Trasmite mensajes internos, facilita el desempefio de los departamentos.

descriptivo
Acta oficial

Documento que sintetiza una comunicacién verbal, esto es una facilidad para aquellos que toman decisiones. Se plasma los temas y el orden que se abordan en una reunion determinada.

Nota de sintesis

Tiene como objetivo aprobar las propuestas acordadas y los contenidos a trasmitir.

Escrito en linea

Es un andlisis personal pero objetivo que se realiza a partir de otros documentos. Busca apoyo de otras personas y se hace plasmando datos que ayuden a la reflexion del lector.

Informe

Documento visual, trasmite los datos esenciales de manera legible y sintetizados.

Documento que trascribe una reflexién personal o grupal sobre un tema definido, esto con el fin de favorecer la toma de decisiones y es un planteamiento tipo diagnstico.

Tomado de Fayet & Commeignes, 2001.
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24. PLAN DE COMUNICACION PARA APLICAR
EN LOS CAMPOS DE LAS RELACIONES
PUBLICAS Y LA COMUNICACION
ORGANIZACIONAL

Los pasos que deberia abordar un plan estratégico de
comunicaciones se aplican segun el area de conocimiento: las
relaciones publicas y la comunicacién organizacional en esta diferencia
de su diseno, aplicacion y propuestas, radica el éxito de la estrategia
seleccionada.

Lamisién, visidn y valores culturales y organizacionales son elementos
indispensables identificar antes de realizar el plan de comunicaciones,
en otras palabras hay que conocer la historia, la evolucién y la proyeccion
de la organizacién en estudio. Se puede citar las acciones a seguir, a
partir de Libaert (2008).

« Andlisis de la situacién. Principales cuestiones y hechos que
tendra que abordar el plan.

«  Determinacién del posicionamiento de las organizaciones.

« Precisar el mensaje, identificacion del mensaje con la
audiencia, que sea breve, entendido por cada una de las
audiencias claves.

+ Realizar la investigacion, descripcién y localizacién de
publicos y audiencias estratégicos, segun orden de
importancia, con quienes se deberia desarrollar y mantener
una buena relacién.

« Implementacién. Puesta en marcha el plan teniendo en cuenta lo
siguiente:
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«  Temas clave.

«  Objetivos.

«  Publicos a los que se dirige.

«  Mensaje que se deben transmitir.

«  Medios de comunicacién.

» Tiempo.

+  Presupuesto.

«  Expectativa (indicador).

«  Evaluacién y seguimiento/monitoreo.

Posteriormente, se sugiere realizar las acciones que a continuacién
se citan:

«  Hacer un resumen ejecutivo. Recoge una visién general de lo que
el plan de comunicaciones pretende alcanzar, la necesidad a que
responde y el efecto que tendra en la organizacion.

«  Estructurar el proceso de comunicacién. El plan debe describir
el proceso de comunicacién para explicar a los directivos y las
personas claves, su utilidad y los efectos positivos, aplicarlos y
ayudarles a ser mejores comunicadores.

« Enel proceso de desarrollo del plan de comunicaciones, se debe
tener en cuenta:

a) Control y actualizacion de la imagen corporativa de la
empresay sus servicios.

b) Supervision y coordinacion de las comunicaciones de la
empresa en su faceta institucional y comercial.

¢) Organizacién de actividades que permitan el 6ptimo
desarrollo de las acciones que inciden en la estructura,
desarrollo e implementacion del plan de comunicaciones.

Lo recomendado anteriormente se puede plantear o resumir en
cuatro grandes acciones:

- Andlisis
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Diagnéstico. Identificacién de los problemas o deficiencias
de la situacién, de los actores, conocimiento, actitudes y
practicas.

Objetivos. Conveniencia de cada organizacion.

Planificacion

Estrategias. Elegir las mejores formas de comunicar el
mensaje a grupo objetivo y/o audiencias, es decir, tener en
cuenta los interrogantes guia como son:

«  Que?

« ;Cuando?

«  ;ComMo?

« ;Paraquién?
. ;Doénde?

+ ;Cuanto?
« ;Porqué?
. ;Paraqué?

Produccion

Diseno de los mensajes.
Medios o canales.
Actividades.

En la fase de planeacién y ejecucion.

Monitoreo

Cronograma de ejecucion.
Seguimiento.

Evaluacion.
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2 5 o RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Grafica 47. Aspectos de la responsabilidad social empresarial
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Tomado del Centro Colombiano de Responsabilidad Empresarial.
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25. Responsabilidad social empresarial

Principales definiciones de este concepto

(cosa) y ponso (peso), y significa “asumir el peso’, “obligacion
)

de responder por alguna cosa o persona”, “obligaciéon o deuda a
reparar”.

Segt’m el diccionario, responsabilidad proviene del latin res

« ‘“Integracién voluntaria, por parte de las empresas, de las
preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones
comerciales y en sus relaciones con sus interlocutores”. -Unién
Europea.

«  “Vision de negocios que integra el respeto por los valores éticos,
las personas, la comunidad y el medio ambiente”. -Red Forum
Empresa.

«  "Forma de gestionar una organizacion mediante la interaccion
y relacién armodnica con sus diferentes grupos de interés dando
respuesta a sus expectativas financieras, sociales y ambientales
de manera que se contribuya al desarrollo sostenible y a la
creacién de valor en todo el sistema” —Centro Colombiano de
Responsabilidad Empresarial (ccre).

« “La integraciéon voluntaria de las preocupaciones sociales y
medioambientales por parte de las empresas, en sus operaciones
comerciales y sus relaciones con sus interlocutores” (El libro verde
de la Comunidad Europea).

Los cuatro niveles de responsabilidad empresarial

«  Responsabilidad econémica. Producir un beneficio econémico,
maximizar las ventas y minimizar los costos; en otras palabras,
ser rentable.

«  Responsabilidad legal. Obedecer la ley, cumplirla cabalmentey, si
en algo no esté de acuerdo, intentar modificarla segun los cauces
politicos establecidos para ello en un sistema democratico.

«  Responsabilidad ética. Satisfacer expectativas en cuanto a
exigencias sociales y ecoldgicas, como el respeto a la dignidad
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de las personas. En suma, hacer lo correcto, lo justo y lo bueno;
evitar el dafo.

«  Responsabilidad filantrépica. Ser una buena ciudadana, cooperar
con causas caritativas, apoyar a la comunidad en programas de
soporte al desarrollo local y regional, y contribuir a mejorar la
calidad de vida de su comunidad. A diferencia de las anteriores,
esta responsabilidad no es una obligacion; asi, la empresa no
seria inmoral si no lo hiciera.

Areas que se evaluan en los indicadores de responsabilidad social
empresarial
« Cddigo de ética.
« Balance social.
«  Condiciones laborales.
« Desarrollo y participacion de los empleados.
+ Inclusién social.
« Inversion de recursos econdmicos, humanos y materiales.
«  Promocion de la responsabilidad social.
+ Relaciones con terceros.
+  Gestion del producto y/o servicio.

. Medio ambiente.

Indicadores

Los indicadores son medidas especificas de un determinado aspecto
que pueden ser utilizadas para evaluar una actuacion. Son normalmente,
pero no obligatoriamente, cuantitativos.

« Indicadores ambientales. Se evaluan:
+ Energia.
- Materiales.
+ Agua.
«  Emisiones, fluentes y residuos.
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Transporte.

Proveedores.

Productos y servicios.

Utilizacion del suelo y biodiversidad.
Cumplimiento de la ley.

« Indicadores sociales. Incluyen:

Seguridad e higiene en el trabajo.

Politicas de no discriminacién en funcién del género, etnia,
edad.

Politicas de insercion de colectivos desfavorecidos.
Formacién del personal de la empresa.

Grado de satisfaccion en el trabajo de los empleados.
Permanencia de los empleados en la empresa.

Informacién y participacion de los trabajadores en la marcha
de la entidad.

« Indicadores econémicos. Incluyen:

Impuestos o contribucidn totalalasarcas delaadministraciéon
publica.

Relaciones econémicas con proveedores.

Productividad del trabajo.

Salarios y beneficios.

Inversiones en investigacion,

Desarrollo e innovacion.

Ventajas en aplicar los indicadores de rse

« Mejora de la imagen de marca y reputacién. Una empresa
considerada socialmente responsable, puede beneficiarse de
su reputacion publica, asi como de su reputacién frente a la
comunidad empresarial, incrementando la habilidad para atraer
inversores y socios estratégicos.

« Aumenta la lealtad del consumidor. En la economia global, la
imagen de marca y la reputacién estan entre las fortalezas mas
valoradas. Practicas de marketing responsable, por naturaleza,
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son altamente visibles para los consumidoresy tienen el potencial
de fortalecer o fragilizar la opinién publica con respecto a una
empresa 0 a Su marca.

« Transparenciay confianza.Los indicadores de rse definen un marco
de trabajo concreto para las Companias que estén dispuestas a
gerenciar, medir y reportar su impacto sobre la sociedad.

« Aumenta la habilidad para atraer y retener a los empleados.
Las companias percibidas como comprometidas con la
responsabilidad social, encuentran mas facil reclutar y retener
a los mejores empleados, resultando en una disminucion del
indice de rotacién de personal y en los costos de capacitacion.

- Alinearse a la creciente tendencia internacional sobre rse:

« EnlInglaterra, 122 empresas internacionales fueron medidas
por el indice de Business in the Community.

«  En Brasil, 119 empresas (representantes del 20% del riB del
pais), aplicaron los indicadores desarrollados por el Instituto
Ethos.

« En Chile, 31 empresas han sido calificadas por Accién
Empresarial.

« En Colombia, segun la anpi (2010) la implementacion de
buenas practicas empresariales ya se ha incorporado a la
gestidon de los negocios en el pais. En la actualidad, se le
da la prioridad a garantizar el cumplimiento de las normas
legales, a entregar al mercado un producto responsable y
a la transparencia. Es importante anotar que también se
busca hacer cumplir las responsabilidades empresariales
en materia de derechos humanos, libertad de asociacion y
lucha contra el trabajo infantil y el trabajo forzado.

Es importante considerar los esfuerzos que realiza el sector
productivo actualmente en Colombia para adaptarse a los estandares
internacionales mediante la busqueda de certificaciones de calidad
como son las 1so, las certificaciones ambientales, las buenas practicas
de manufactura, entre otros. Al respecto, cabe anotar que el 86% de las
empresas afiliadas a la anpi ya cuenta con una certificacién de calidad,
sumado a la positiva respuesta de los empresarios para implementar
mecanismos que garanticen el desarrollo de la rse en las empresas.



26. LA ETICA EN EL QUEHACER DE
LAS RELACIONES PUBLICAS Y LA
COMUNICACION ORGANIZACIONAL

ara este apartado, es oportuno traer a colacién la conferencia

dictada por Andrés Caro, docente del Programa de Comunicacién
Social-Periodismo de la Universidad Jorge Tadeo Lozano, invitado a la
catedra de Relaciones Publicas debido a su conocimiento, experiencia y
trayectoria en esta rama (2012, nov. 21):

La ética es la parte de la filosofia que trata de la moral y de las
obligaciones del hombre. Es la ciencia que de manera rigurosa
orienta las actuaciones del individuo para el logro de fines
elevados, mediante la recta razén inspirada de la moralidad.

Todo profesional tiene la obligacién de considerar los ideales
y funciones de su profesion; tiene obligaciéon de considerar el
resultado posible de cualquier accion propuesta; tiene obligacion
de abstenerse de aquellas actividades que quiten mérito a la sana
supervivencia de la profesion.

El relacionista publico, como encargado de crear y mantener las
buenas relaciones entre los miembros de la organizacién, y entre
la organizacion y los demds sectores de la opinion publica, a fin
de proyectar una buena imagen de la organizacién, debe estar
siempre sujeto al cumplimiento de las normas éticas y morales
para que esa imagen sea siempre favorable.

Desde el momento de su inclinada disposicion hacia la profesién
de relaciones publicas, el individuo debe mostrar un elevado
indice de moralidad, pues se trata de una carrera en la cual se
justifica una vocacién hacia la verdad, el trabajo y el decoro. Pues
quien toma la decisién de hacerse compromisario de contribuir a
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la formacion de la opinién publica no puede tener menos sentido
ético, para lo que tiene que:
«  Presentar los hechos con honradez y sin omisiones.

«  Sacar conclusiones objetivas de los hechos expuestos,
baséndolas en el peso de la obediencia y en el concepto bien
meditado del mayor bien.

- El relacionador publico debe estar motivado por un interés
personal.

«  Debe comprender que no es infalible y debe permitir que
se oiga la voz de aquellos que estan en desacuerdo con él,
en la columna de las cartas del publico y por otros medio
apropiados.

« Debe revisar sus propias conclusiones y corregirlas si
encuentra que se basan en conceptos erréneos previos.

« Debe retener el valor de sostener sus convicciones bien
formadas y nunca escribir nada contrario a su conciencia.

«  Deben respetarse las opiniones individuales bien meditadas.

« Debe apoyar a sus colegas cuando estos defiendan las
normas mas altas de la integridad profesional.

« A nuestro juicio y en lo que concierne al aspecto ético del
relacionista publico, nueve deberes le son ineludibles en su
carrera. Los cuales son:

«  Decir siempre la verdad.

«  Usar un lenguaje decente y depurado.

«  Serjusto e imparcial.

«  Colocar el interés social por encima del particular.

«  Servir con diligencia y optimismo.

«  Conducirse honorablemente en todos sus actos.

« Actuar independientemente, conforme a sus ideas de bien.
«  Sersinceroy responsable.

«  Mejorar su cultura leyendo buenas obras.

De un relacionista publico capaz, decente y activo, se pueden
esperar los mejores servicios a la sociedad. Las caracteristicas
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de una concreta ubicacién del relacionador publico en el plano
de la decencia, lo hacen admirable y serd motivo para hacerse
influyente y darle realce a la empresa donde realiza su trabajo.

La creacion de las ideas morales por el relacionador, deben
constituir una garantia para todos. Es importante que su obra
merezca aprecio del presente y resista el juicio del futuro, sin que
afecte su prestigio jamas.

No serian verdaderos representantes de los intereses sociales
quienes conduzcan la opinién publica por caminos extraviados
o tiendan nebulosas para impedir la visualidad de metas
constructivas.

Deberes profesionales del relacionista publico

Cada profesional tiene la ineludible obligacion de convertirse
en medio ejecutor del imperativo categérico de su investidura.
Para ello debe disciplinar sus actuaciones técnicas y cientificas,
perfeccionar su caracter y fortalecer su conducta dentro de las
normas éticas. Este es el medio mas apropiado para realizar una
verdadera actuacion profesional.

Entre los deberes fundamentales del profesional citaremos los
siguientes:

«  Honradez. La persona decente en todas las actuaciones de
la vida, tiene una bandera blanca que levantar para el éxito
de su ejercicio profesional. Es la simbolizada por la honradez.
Esta cualidad reflexiva, al servicio de toda persona respetuosa
de su propia dignidad, tiene como fin principal no engafar
ni engafarse. La honradez forma un ingrediente humano
que ayuda a mantener la frente en alto, sin temor al agravio
del indice acusador de la afrenta. Esta virtud trasciende
todos los linderos de las relaciones humanas y vale como
fanal luminoso de cualquier tarea en la que estan en juego
intereses ajenos.

«  Honestidad. La honestidad es un atributo que refleja el recto
proceder del individuo, contentivos de elementos vivos de
decencia y decoro; es compostura y urbanidad. La honestidad
implica buen comportamiento. Esta cualidad incluye la
modestia, como factor de humildad. El individuo honesto
siempre sera moderado sin las altiveces propias del insensato.
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Estudio. El profesional contrae un compromiso con la
sociedad que lo mantiene inmerso en la lucha por la
superacién dia tras dia. Y para lograr ese valioso objetivo
debe dedicarse al estudio, en la busqueda de los progresos
civilizadores que informan los versados. El estudio levanta
los niveles intelectuales y prepara al hombre a pasar por
la vida conociendo lo util y provechoso de ella, para el
fortalecimiento de las ideas progresistas y el auge de los
sistemas modernos.

Investigacion. Sistematizar sus conocimientos, mediante la
investigacion cientifica, es tarea relevante del profesional.
La investigacion cientifica moderna esclarece nuestras
ideas, el individuo ligado a tales menesteres queda ligado
espiritualmente a los grandes progresos exigidos por la
dindmica social. La investigacién es una contribucion del
profesional, con arreglo a su esfuerzo personal y bajo la
presion del progreso cientifico, a colocar a la humanidad en
la carrera entusiastica que sus semejantes y colegas llevan
como factor importante para un desarrollo ulterior donde
no existe.

Cortesia. Las formas afables en el trato social son etiqueta
que siempre debe llevar el profesional, para distinguirse de la
gente vulgar o tosca, sin que necesariamente tenga que ser
un hombre de excepcion. La palabra amable, los ademanes
moderados y las maneras gentiles, son elementos de cortesia
de los que nunca se debe apartar el profesional.

Probidad. Es la conducta considerada como el reflejo de
integridad, entereza, hombria de bien, y altura de miras,
componentes de la personalidad distinguida. La probidad
refleja dignidad y representacion. Es la antesala del caracter;
mientras mas alto sea el grado de probidad en el profesional,
mas fecundo y perdurable sera el recuerdo de moralidad
dejado en sus relaciones.

Independencia. En el individuo profesional, la independencia
es un grado de autonomia conquistado a base dela liberacion
lograda por la superacion cientifica y técnica y el espiritu de
libertad que lo embargue. El concepto de independencia
debe ir apareado a la condicion de profesional por ser
disposicién de actuar por cuenta propia en la vida social.
Ser independiente es ser dueio de su propio destino, sin
capitulaciones ni humillaciones. Esa entereza profesional
significa un logro, del cual no debemos desertar en bien
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de nuestra libertad interior, que a su vez se proyecta en la
liberacion en la libertad ambiental.

Discrecién. El hecho de saber guardar silencio de los casos
que se ven y se hacen, cuando éstos ameritan secreto, es
un rango de altura moral del individuo. La discrecion es el
seguro refugio que halla el individuo en sus semejantes; es
la garantia moral accesoria de la personalidad que inspira
el individuo a quien confia el secreto, seguro que sabra sélo
responder con el silencio. La discrecién, mas que una simple
actitud, es una verdadera virtud que se caracteriza con
la fuerza de voluntad de la prudencia y se distingue por la
generosidad del sosegado silencio, no obstante la influencia
de fuerzas extranas que pretendan penetrar el secreto.

Cardcter. El conjunto de buenos que forman en el individuo
la conducta superior, lo hacen suficientemente apto para
afrontar con denuedo las contingencias delaviday con altura
moral decidir lo que debe hacerse rectamente. El caracter
es el control de los impulsos primitivos y moderador de la
voluntad. Es la regla que mide y clasifica las caracteristicas
morales del individuo. Un profesional de caracter, representa
una garantia para los intereses que maneja en su vida social.
El caradcter es seriedad, cumplimiento, mando, voluntad
definida y temple.

Distribucion del tiempo. La distribucién inteligente del tiempo
en las profesiones como en todas las actividades del quehacer
diario hacen que se aproveche mejor la vida. Es innegable
que para el profesional organizado el tiempo bien distribuido
le rinde mas, sus aptitudes quedan mejor demostradas y las
angustias bien distribuidas y exasperaciones se reducen a
la minima expresion. Hacer el tiempo un elemento util es
favorecedor, porque la vida es corta y perder el tiempo es
restarle utilidad a la vida.

Equidad en el cobro de honorarios. Las tarifas profesionales son
una guia para el cobro de los honorarios y éstas son hechas
conforme al criterio de quienes han tenido la oportunidad
de juzgar el trabajo profesional desapasionadamente. La
situacion enojosa del abuso en el cobro de los honorarios
obliga al profesional equitativo a ser justo en el cobro de
su trabajo, como demostraciéon de mesura y ecuanimidad.
Es de justicia que los honorarios no pase los linderos de lo
razonable, por cuestion de ética profesional.
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Prestigio de la profesion. Una naturalidad sensibilidad nos
hace comprender que la profesiéon fruto del sacrificio, la
dedicacion al estudio y al perfeccionamiento, también nos
obliga a rodearla de una aureola de prestancia y respeto
frente a las distintas clases que forman el orden social. Esa
facultad superior nos coloca en el escenario de la vida,
actuando con el cumplimiento del deber impuesto por
las obligaciones propias de la carrera; con el empefio de
superacion, la potencialidad de la cultura, y el revestimiento
interior y exterior de dignidad. Asi se prestigia la profesién,
con una sensible apreciacion del bien y el mal. Prestigiar la
profesion es la fascinacion que produce la influencia lograda
mediante el habito del recto proceder frente a todas las
contingencias de la vida. Cada profesional debe ser un
exponente de prestigio, digno de ser emulado por aquellos
que nos rodean y que nos contemplan.

Cuidado de la cultura. El acopio de conocimientos universales,
la preocupacién por conocer el auge de pensamiento
moderno, el empefo por saber la forma de actuacién de los
hombres del pasado y del presente, en contacto con la gente
bien informaday en fin, todo cuanto tienda a laampliacién de
nuestros conocimientos en las ciencias, las artes, la historia, la
geografia, etc. crean el tesoro espiritual llamado patrimonio
cultural del individuo. Un constante deseo del profesional
debe ser el enriquecimiento de ese acervo cultural, como
exponente del sentido de superacién y actualizaciéon mental.
La cultura profesional implica la presencia es su estanteria, de
los libros de utilidad diaria, los cuales siempre deben estar al
alcance de la mano, a fin de tener pronto las mejores y mas
utiles ensefanzas, para aprovechar las reglas, los consejos
utiles y la orientacién sobre los progresos de la ciencia y la
técnica que nos interesen.

Puntualidad. Todas nuestras acciones, y hasta la vida misma,
estan regidas por un arbitro inflexible, denominado tiempo.
Siendo el tiempo tan importante en el desenvolvimiento
de nuestro existir, conviene dispensarle atencion, no sélo
en lo concerniente a lo que nosotros mismos respecta, sino
también por el respeto que nos merecen los demds, como
coparticipes de nuestra voluntad esta, dar solucién a los
asuntos que nos encomiendan y mas aun, cuando estos
asuntos estan sujetos a ciclos o plazos fijos obligatorios.
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«  Responsabilidad para consigo mismo.Tiene el deberineludible
de mantener en alto su dignidad de hombre, evitando
materializar acciones inmorales. Debe mantener un continuo
deseo de superacion, tanto a nivel técnico como humano.
Debe evitar caer en la actitud absurda del que, absorbido por
la accién, abandona los libros.

«  Responsabilidad con el préjimo. El profesional debe revisar
su actitud hacia la persona humana, la cual se ha convertido
en el centro de la moderna economia industrial. Seria
lamentable que no afinara su sensibilidad humana hasta el
punto de sentirse permanentemente comprometido por este
valor fundamental de la vida. Hay en la persona una dignidad
intrinseca y substancial, que no esta condicionada, a ninguna
autoridad, que es forzoso respetar.

«  Responsabilidad con la sociedad. Todo profesional tiene
comprometida su inteligencia en la opinién y sus energias
en la accion, de las cuales depende la recta o desastrosa
conduccién del pueblo. Debe contribuir a resolver los
problemas humanos en el plano social, econémico o politico.

Sugerencias

El relacionista publico lleva sobre sus hombros el precio de graves
deberes y de hondas responsabilidades, pues de él depende la
imagen que se formara la opinion publica de la empresa para la
que trabaja.

Debe ser un hombre de conciencia capaz de amar el cumplimiento
del deber por encima de las ganancias materiales, ventajas o
provechos personales.

Estd en la obligacion de hacerse con una buena conciencia,
instruyéndola con esmerada escrupulosidad, forméandola en los
sanos principios de la moral, trabajando por conservar su rectitud
nativa por el camino de una obediencia constante y fiel.

Finalmente, el relacionista publico estd obligado a amar la
verdad, a dedicarse plenamente a tratar de proyectar una imagen
favorable que gane la aceptacion del publico y a practicar el bien
en todas sus gradaciones.

El término “ética” deriva de “ethos’, que significa costumbre y por
lo tanto se le ha denominado la doctrina de las costumbres.
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La ética fija en el ser responsable una linea coherente de
pensamiento y actitud que, afirmada por principios morales
universales, llega a la comunidad y constituye cultura. Nada
exige tanta presencia ética como la comunicacién, que relaciona
persona y sociedad, en la autenticidad de sus contenidos
verdaderos y en la coherencia de su revelacién digna.

Todo esto no tendria demasiado sentido si se la redujera a una
moral; es decir, a lo que se deberia o no se deberia hacer. Pero
no existe posibilidad de ubicarse en el plano ético solamente por
obedecer un conjunto de reglas.

En el campo profesional tiene como objeto crear conciencia de
responsabilidad, en todos y cada uno de los que ejerzan una
profesion u oficio, esta parte del postulado de que todo valor
estd intimamente relacionado con la idea de un bien Uno de los
fundamentos mas grande del hombre es el ejercicio de la libertad
y ese ejercicio estd fundamentado en el conocimiento; Uno de los
derechos fundamentales e inalienables del hombre es el de “estar
informado” (conocer), no podernos prescindir de él si queremos
ser libres y esto no debe ser discutible desde ninguna perspectiva.

Esto se puede explicar de la siguiente manera:

Gréfica 48. La ética en las relaciones piblicas

‘Vida humana

Comprension

Derecho de la

informacién
| | Valores:
Estar Informar _Bien comun
informado -Verdad

-Independencia
-Responsabilidad

Flaboracion propia a partir de Caro, 2012.

- El bien comun.
- La verdad.

- La independencia.
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{Por qué esta escala y no otra? Sencillamente porque, aunque
los periodistas dicen que la verdad esta por encima de cualquier
cosa, es que a veces la verdad no debe salir al aire. No quiere decir
esto que la mentira sea un valor, sino que en aras del bien comun
se requiere, no sale a la luz, es por eso que la verdad no debe ir en
primer lugar.

En las empresas por ejemplo hay cierta informacién que no sale a
laluz publica o esté limitada, no se puede publicary es alli cuando
el papel del comunicador es clave en aras del bien comun y de
todos los que forman parte de la organizacion.

Se hadiscutido mucho sobre el bien comuny qué es, pero es mejor
si nos cuestionamos sobre nuestro comportamiento y en qué se
debe fundamentar para que obtengamos el bien comin como
primer valor. Dos cosas son las que se deben tener presentes,
la dignidad humana (tener en cuenta al otro) y esta debe ser
respetada por cualquier persona sin excepcién especialmente en
el periodismo que es donde mas se ven estas violaciones el otro
aspecto es la privacidad y aqui valdria la pena discutir la relacion
entre lo publico y lo privado, mirandolo de otra forma, lo que se
da a conocer seria lo publico y el de lo privado es mi espacio, yo
con mis circunstancias sin embargo en la cotidianidad se hace
publico lo privado.

Con respecto a la verdad, se pueden decir dos cosas, la primera
es la de la objetividad que hoy en dia se dice que no existe y
entonces estariamos diciendo que no podemos ser nunca del
todo objetivos pero debemos tener como propésito siempre el
ser realmente objetivos. Debe ser una aspiracién permanente
cenirnos lo mas que podamos a la verdad diciendo cual es mi
punto de vista, desde dénde estoy mirando; eso es ser objetivo. La
informacion que yo suministre deber ser siempre suficientemente
veraz (de acuerdo a las necesidades del que la estad necesitando).
Hay que tener algo que se llama sindéresis, esto es, discrecion,
capacidad para juzgar rectamente

En tercer lugar, la independencia, porque eso es lo que menos
podemos llegar a ser, jamdas seremos independientes pero
tampoco podemos hablar de una dependencia total en ningun
aspecto porque entonces podria llegar a convertirse en una
manipulacién, una especie de esclavitud.
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En ultimo lugar, cabria la responsabilidad, pero ;qué es ser
responsable? Es dar una respuesta (del latin “respondere”)
adecuada a lo que estdn esperando de mi, pero no “contestar’,
porque esto es decir cualquier cosa, no lo que la gente quiere oir,
porque eso no tendria ningun fundamento. Es decir, la verdad
en todo momento. La opinién publica espera de los periodistas
que le muestren verdades, que genere en la gente distintas
posibilidades, que le muestren la realidad para que puedan
tomar una decision.



CONCI.USIONES

| conocer, dominar y diferenciar las relaciones publicas y la

comunicacién organizacional en las organizaciones son una gran
oportunidad para lograr resultados exitosos en los procesos que se
desarrollen en ellas, teniendo infinidad de retos debido a los constantes
cambios y al enfoque que se le dé al manejo de la informacién y a las
relaciones interpersonales y grupales en las areas, departamentos,
empresas, proveedores y productores, entre otros.

Aspectos que muchas veces no se tiene en cuenta y no han recibido
la atencidn necesaria, causando problemas considerables que inciden
en la productividad, bienestar y eficiencia de las organizaciones.

Muchas de estas deficiencias suceden por no tener la preparacion
para comunicarse en forma efectiva, lo que incide en la capacidad para
recopilar informacion, seleccionarla, analizarla, transmitirla y difundirla
en forma eficiente con el propésito de solucionar algun problema de
gestion con sus diferentes publicos.

Para mantener de forma efectiva la gestion de las relaciones
publicas y la comunicaciéon organizacional, es necesario proporcionar
una retroalimentacion, la cual se debe hacer constantemente con
cada uno de los empleados a través de diferentes canales y estrategias
comunicacionales, apoyado en las herramientas, sean tradicionales o no.

Sin tener en cuenta qué tipo de organizacién es, requieren modelos
o metodologias que apoyen el proceso estratégico como parte de una
decision gerencial los cuales se expresan a través de una divulgacion
de politicas, definicidon de objetivos, metas y alcance de programas que
involucran a todos los miembros de la organizacién; el liderazgo, la
cultura organizacional, la comunicaciéon organizacional y las relaciones
publicas ejercen una influencia importante en un resultado exitoso.
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Esperamos que este texto, producto de nuestra experiencia docente
y profesional, facilite el aprendizaje y motive a indagar dentro y fuera
del aula de clase, como complemento a su formacién y se convierta en
un soporte académico que aporte conocimiento, destrezas, actitudes
y aptitudes que les permita identificar fortalezas, de estos dos campos
enriquecedores y retadores de nuestra profesion.
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ANEXO 1. CONCEPTOS APLICADOS EN LOS CAMPOS
DE GESTION, RELACIONES PUBLICAS Y
COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Graficas 49a y 49b. Conceptos aplicados en los campos de gestion, relaciones piblicas y
comunicacion organizacional

Conceptos aplicados en estos campos}
Recursos Resizing
Estrategia de posicionamiento Valores
Prognosis o pronéstico Empowerment
Gestién de conocimiento Comunicacién organizacional
Multa Fin
Capital intelectual Visién
Speaker bureau Networking Relaciones publicas
Personalidad corporativa Oferta
Conducta desviacionista Mediano plazo
Boceto Nivel global
Nivel institucional Plan
Organograma (organigrama) Personalidad
Objeto Muestreo
Codigo Meta
Viral Mobbing
Planear Misiéon
Novedad Turna round
Objetivo general Performance
Business process reingeniering (BPR)  Politicas
Monopolio Mapa politico
Clima organizacional Objetivo
Variable pay Proximidad
Auditoria de comunicacién Nombre
Publicity Coyuntura
Gestion Opinion publica
Nivel sectorial Programacién
Reputacion Press clipping
Red motivacional del voto Gréfico
Diagnéstico proyectivo Mercado
Objetivo especifico Noémina
Stakenholders Corto plazo
Rightsizing Outplacement
Reingenieria Popularidad
Planeacion Percepcion
Objetivos Planificar
Workaholics Outsourcing
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Conceptos aplicados en estos campos]

Mentoring

Marketing

Identidad corporativa
Grupos de influencia
Identidad

Semantica

Grupo de presiéon
Competencia comunicativa
Grupos de interés
Justin time

Feedback 360°

Canal formal
Estrategia

Logistica

Lobbysta

Diagnéstico estratégico
Imagen

Gestion

Humor

Diagnéstico

Learning organization
Largo plazo
Decodificacién

DOFA

Empatia

Folleto

Top of mind

Auditoria de comunicacion
Lenguaje

Issues management
Gestion
Benchmarking
Rentabilidad
Marketing mix
Dignidad humana
Comunicacion

Codificacion
Credibilidad de la fuente
Fénico

Audiencias

Activity based costing
Joing venture

Léxico

Kyosei

Canal

Producto

Relaciones publicas
Coaching

Comunicacién organizacional

Empleabilidad
Campana
Competencias
Calidad total

Canal informal
Branding
Comprension
Coherencia

Cultura corporativa
Fulfillment

Lider

Assesment center
Cohesion

Cross selling
Control de gestion
Decisiones estratégicas
Inteligencia emocional
Mensaje

Mercado a futuros
Merchandasing
Liderazgo
Morfolégico
Responsabilidad

Sintactico

Vida humana
Comprensién

Derecho de la informacion
Estar informado

Informar

Valores

Bien comun

Verdad

Independencia
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ANEXO0 2. NORMAS BASICAS DE PROTOCOLO
EMPRESARIAL

Se considera pertinente dar a conocer el protocolo empresarial desde
la perspectiva de las relaciones publicas, abordado desde una experta,
Martha de Zubiria, colega y docente invitada como conferencista a la
catedra de relaciones publicas a compartir con los estudiantes sus
conocimientos, trayectoriay experiencia. (Mayo 23 de 2014).

Definiciones de protocolo

La palabra protocolo viene del latin protocolum, que significa
primera hoja encolada o pegada. Igualmente, es el acta o
cuaderno de actas, legalmente preparado.

“El protocolo es una regla ceremonial, diplomatica, establecida
por decreto o por costumbre” (Restrepo del Corral, 1973: 289). Es
de obligatorio cumplimiento y debe manejarse con discrecion.

Ordenada serie de escrituras matrices y otros documentos que un
notario o escribano autoriza y custodia con ciertas formalidades.

Acta o Cuaderno de Actas relativas a un Acuerdo o Conferencia o
Congreso Diplomatico.

Dentro de la diplomacia moderna, las Cortes de Francia, Austria e
Inglaterra han sido consideradas como modelos del mas exigente
ceremonial.

En los paises asiaticos el Ceremonial es rigido por tradicién. Es
importante recordar que existen dinastias en sus gobiernos que
se consideran representantes no solamente del Estado sino del
Ser Supremo.
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« Igualmente, el protocolo es el cumplimiento de las normas

acostumbradas en diferentes actos.

« Margarita Zuleta- experta en el tema, de una forma sencilla y

acertada dice que “es muestra de amabilidad y respeto”.

«  Protocolo es también el conjunto de normas ceremoniales que
rigen las relaciones con y entre determinadas personas en razén

del cargoy la dignidad (Alvarez Lozano, 1999)-

« Reglas aplicables alas formas o detalles que deben observarse en
la correspondencia oficial del Ministerio de Relaciones Exteriores;
de una mision diplomatica; de todos los documentos, tratados,
acuerdos y convenios entre Jefes de Estado y Ministros (Alvarez

Lozano, 1999)

« Esunacienciajuridicabasadaenlasconvencionesinternacionales,
de obligatorio cumplimiento. Como tal es un arte que requiere
practica y no es simplemente una serie de actos dentro de un
evento, sino un codigo de urbanidad internacional (Alvarez

Lozano, 1999)

« El protocolo también es cultural y aparece desde el Nuevo
Testamento (Evangelio de san Lucas, 14, 7-14) Es de sentido

comun.

Diferencias entre protocolo, urbanidad, etiqueta y cortesia

« Urbanidad. Es el comportamiento que debe observarse en las

ciudades. Es mas estricto.

«  Etiqueta. Es el conjunto de reglas que se usan en la vida social.
Es flexible. Proviene del francés etiquette, y quiere decir: “rétulo o
tiquete que se amarra a un paquete para identificar su contenido”.

«  Cortesia. Procede de la palabra corte. Pertenece a la élite porque

hace referencia a la gente cercana a la Corte real.

Son términos que se complementan y se requieren para el adecuado

cumplimiento de las normas del ceremonial y el protocolo.

En disciplinas como la antropologia, la sociologia y la comunicacién
social, se encuentran los principios que dieron origen a muchos de
los actos que llevamos a cabo diariamente casi en forma intuitiva o
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inconsciente. Por ejemplo, dar la mano a otra persona, es un acto que
llevamos a cabo por costumbre, tradicidn, por cortesia, por urbanidad...

Principios de laimagen personal en una compaiia

. Comunicacion.

« Tono de voz agradable y con un volumen adecuado.
« El poder de la sonrisa.

« Lavirtud de saber escuchar.

«  Postura correcta del cuerpo.

« Ademanes y movimientos reposados.

« Untraje adecuado.

« Inteligencia emocional. Es la facultad de relacionarnos en forma
adecuada con el entorno, asi como adecuarnos a las diferentes
situaciones planeadas o imprevistas.

« Imagen. La imagen que proyectamos hacia los demas es nuestra
tarjeta de presentacion. La imagen de la empresa depende en
gran parte entonces, de la buena presentacion y de la percepcién
que se tenga de su equipo humano.

« Integridad y ética. Son las bases del buen funcionamiento de
las organizaciones. Quien actla en contra de estos principios,
proyecta desconfianza en los demas.

«  Puntualidad. Ser puntual es cumplir las citas a la hora sefalada,
sin excusas. La puntualidad se aplica igualmente para la entrega
de documentos, envio de cotizaciones, correspondencia, entre
otros.

« Discrecién. Es saber guardar las confidencias referentes a los
asuntos empresariales como personales.

«  Cortesia y positivismo. Son la clave para ascender en el mundo
de los negocios. Sin importar la condicién social ni la raza, una
sonrisa siempre es bienvenida.

«  Elegancia. Una persona elegante es aquella que conoce a fondo
sus atributos fisicos, humanos y sociales, y por lo tanto, hace
buen uso de ellos y se viste de acuerdo con la ocasién.
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«  Etiqueta. “Son convenciones, reglas que se han ‘inventado’ para
hacer mas facil el proceso de convivencia y que en su mayoria se
apoyan o deberian apoyarse, en el sentido comun, es decir, en el
buen juicio de las personas”. (Restrepo, 1973).

(omo vestirse para ir al trabajo

En la actualidad, las organizaciones son cada vez mds conscientes
de la importancia de una apropiada forma de vestir, de acuerdo con
los requerimientos de los diferentes momentos y escenarios en que se
desarrolla el trabajo.

La apariencia personal de los caballeros en el trabajo

La imagen exterior estd muy condicionada por nuestra higiene
personal. Un aspecto agradable y limpio requiere por lo tanto higiene
corporal diaria:

Bano diario, cambio de ropa, uso de antitranspirante.
Afeitada diaria, usar cabello corto y limpio.

Manos limpias y cuidadas. Unas cortas.

Locion discreta, si se utiliza.

Higiene oral. Aliento fresco.

« Conrelacién alaropa

Escoger ropa adecuada a la ocasién, el clima y el tipo de
persona. Cultive un buen sentido en la combinacién de
colores.

Compre ropa de calidad, de buen corte y entalle. Escoja estilos
clasicos y colores basicos. Conserve el quiebre del pantalén.
Lleve su camisa bien planchada y con los puiios en perfectas
condiciones.

Utilice panuelo blanco.

La corbata debe estar acorde con la ropa y debe llegar hasta
la hebilla del cinturén.

Zapatos lustrados y en perfecto estado.

Las medias deben estar relacionadas con los zapatos y el
pantaléon. Deben llegar hasta debajo de la rodilla. No debe
verse la piel al cruzar la pierna.
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La ropa debe estar planchada, sin manchas y en buenas
condiciones. Igualmente, los botones bien asegurados.

Use la menor cantidad de joyas posible.
No emplee ropa informal en horas de oficina.

La apariencia personal de las damas en el trabajo

La imagen exterior estd muy condicionada por nuestra higiene
personal. Un aspecto agradable y limpio requiere por lo tanto higiene
corporal diaria:

Bano diario, cambio de ropa, uso de desodorante.
Mantenga el cabello limpio, bien peinado y en orden todo el
tiempo.

Manos limpias y cuidadas. Esmalte discreto.

Perfume suave.

Higiene oral. Aliento fresco.

« Conrelacion alaropa

Utilice ropa clasica de calidad, buen entalle, corte y de estilo
sencillo.

Use maquillaje discreto: tonos pasteles y no brillantes.
Use la menor cantidad de joyas posible.
Asegure una depilacién periddica de piernas y axilas.

Desarrolle un buen sentido de la combinacion de los colores
y compre ropa que se pueda combinar.

No lleve la falda mas arriba de dos dedos sobre la rodilla. Las
aberturas de las faldas deben ser discretas.

Las medias seran del mismo tono de la piel o de color
parecido.

Los zapatos estaran lustrados y en perfecto estado.

No emplee ropa informal, mucho menos prendas sensuales o
insinuantes. La ropainformal en las damas refleja comodidad,

cierto grado de no formalidad y proyecta en las empresas
poco interés en el trabajo.
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Como dar la mano

Las personas deben ponerse de pie para saludar y dar la
mano. (Existen excepciones: cuando una dama estd sentada,
s6lo se levantara si quien llega es otra dama de mayor edad
0 un personaje de mucha importancia).

Demuestre con su actitud y postura corporal, el deseo de dar
la mano.

Extienda la mano derecha abierta con los dedos juntos y el

pulgar hacia arriba.
«  Mire a quien saluda directamente a los ojos.
«  Sonria.

«  Estreche la mano firmemente, pero sin causar dolor.

Las presentaciones mas frecuentes
Presentacion del joven al mayor:

Doctor Gutiérrez, le presento a Margarita Gonzélez, estudiante de
la Universidad Jorge Tadeo Lozano. Margarita, el doctor Gutiérrez
es nuestro Gerente General.

Presentacion de un companero de trabajo a otro de igual rango

de otra empresa:

Doctor Jaramillo, le presento a mi companero de oficina el sefor
Carlos Zapata. Carlos, el doctor Jaramillo, es el Gerente Comercial
de la compania NXY

Presentacion de un civil a un militar:

Coronel Uribe, permitame presentarle a Martha de Zubiria, nuestra
oficial de relaciones publicas. Martha, el coronel Juan Uribe, serd
el conferencista principal en el Congreso de Seguridad, que se
llevard a cabo en la Cdmara de Comercio de Bogota

Presentacion de un caballero a una dama:

Maria, te presento a mi comparero de trabajo Juan Lépez. Juan,
Maria es mi compafera de trabajo desde hace varios afnos.
Maria, te presento a mi tio Juan Pérez. Juan, Maria Garcia una
amiga de la familia.
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Como acabar con una buena impresion (por favor, en el trabajo
Nolitt

Nos demoramos solamente 30 segundos para causar una primera
buena impresiéon y solamente cuatro minutos para formarnos una
opinién de alguien con quien nos encontramos por primera vez. He aqui
algunas maneras de acabar con una buena impresion:

«  Mostrar una apariencia descuidada y/o inadecuada para la oficina.

« Nomiraralapersonadirectamente ala cara, cuando la saludamos
o hablamos con ella.

« No sonreir a alguien que se acerque a nosotros.

«  Utilizar palabras gruesas.

« Y por favor, en el trabajo no!!!ll. ..

+  Sepeine.

«  Se magquille.

«  Utilice gestos obscenos.

«  Seburle de las personas.

« Hable en clave.

«  Utilice palabras gruesas, vulgares o de doble sentido.

«  No beber, fumar, ni masticar chicle.

« Tener demostraciones excesivas de afecto a los allegados.

«  Bostece repetidas veces.

«  Sesuene ruidosamente.

«  Emita sonidos por la nariz.

« Se pellizque la cara.

«  Se meta objetos en la boca.

« Serasque la cabeza.

«  Se quite los zapatos.

Aspectos a tener en cuenta con respecto al protocolo del Palacio de
Narifio

La Casa Militar del Palacio de Narifio tiene a su cargo la direccion,

control y cumplimiento de las normas del ceremonial y protocolo de

Palacio, asi como todos los eventos donde participe el sefior Presidente
de la Republica.

Igualmente, la Casa Militar y la Direccion General de Protocolo del
Ministerio de Relaciones Exteriores, tendran a su cargo todas aquellas
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actividades en las cuales participe personal diplomatico. Las actividades
no contempladas en el reglamento se coordinaran asi mismo con esa
Direccién o con la entidad interesada.

A continuacion se enumeran las actividades y ceremonias
protocolarias:'

« De caracter permanente:

«  Saludo de afno nuevo del Honorable Cuerpo Diplomatico al
senor Presidente.

«  Actos conmemorativos del dia 20 de julio.

«  Clausura de sesiones del Congreso Nacional.

«  Transmision del mando presidencial.

«  Saludo de fin de afo al pueblo colombiano.

«  Ceremonias militares.

«  Efemérides nacionales y aniversarios extranjeros.

«  De caracter especial:

«  Presentacion de credenciales por parte de los sefores
embajadores.

« Visita al pais de un Jefe de Estado.

«  Entrevistas presidenciales en las fronterizas.

« Imposicién de condecoraciones.

«  Toma de posesion de cargos ante el sefior Presidente.

« Reuniones, conferencias, instalacién de congresos o comités.

«  Firma de documentos especiales.

« Inauguraciones.

« Audiencias.

- Ofrendas florales.

Organizacion de banquetes, almuerzos y cenas

Los banquetes son considerados actos sociales de caracter formal.
Los almuerzos y cenas pueden ser formales o informales. Si el acto es
informal, se invita en forma personal o telefonica.

1 En el ambito de las comunidades religiosas, en algunas fiestas religiosas que se
consideran solemnes, se usa capa negra. Entre ellas podemos mencionar: el dia del
fundador de la comunidad, la Semana Santa, el 24 de mayo, dia de la Virgen Maria,
la Ascension, el jueves de Habeas Corpus y el dia de Navidad.
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Cuando el acto es formal, se tendran en cuenta las siguientes normas:

Se invita con tarjeta.
Debe vestirse el traje o uniforme definido en la invitacion.
Se elaboran tarjetas de mesay se reparten tarjetas de brazo.

Se alternan en los puestos los caballeros y las damas de acuerdo
con su precedencia.

La precedencia de los puestos para almuerzos, comidas o banquetes
se especifica a continuacion:

El puesto principal en banquetes, almuerzos o comidas siempre
debe ser ocupado por el Jefe del Estado y el anfitrion ocupa el
puesto siguiente en precedencia.

Como regla general se puede afirmar que cuando concurra un
numero impar de personas, el de mayor categoria ocupa el centro,
mientras los demds van alternados a derecha e izquierda segun
su categoria.

Cuando el numero de personas es par, a partir del de mayor
categoria se colocaran los demas segun el orden, los pares a la
derechay los impares a la izquierda. Si las personas son dos, la de
mayor precedencia va a la derecha.

En una mesa ocupada por un solo lado, el puesto principal es aquel
que se encuentra en el centro de ella y dando frente a la puerta
principal; el segundo a la derecha de éste, el tercero a la izquierda,
el cuarto a la derecha del sequndo, y el quinto a la izquierda del
terceroy asi en lo sucesivo.

En una mesa ocupada por todos sus lados, el puesto principal
es el ya sefalado, y el puesto de honor estara situado al frente
del principal. Se colocaran alternados el tercero a la derecha
del principal, el cuarto a la derecha del de honor, el quinto a la
izquierda del principal, el sexto a la izquierda del de honor, hasta
que los ultimos puestos sean en el extremo derecho e izquierdo
de la mesa, cabeceras.

Cuando asisten damas al acto social, se tendrd en cuenta que su
categoria es igual a la de sus esposos, por lo tanto se ubicaran de
manera alterna con los sefiores. Al lado del anfitrién se colocaran
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dos damasy al lado de la duefia de casa dos caballeros. Se evitara
que los esposos queden ubicados a continuacién uno del otro.

Cuando las mesas tengan forma irregular, se tendran en cuenta
las instrucciones del numeral, para la parte principal de la mesa,
y luego se procederd a ubicar a los asistentes segun el orden
de precedencia, teniendo en cuenta que los pares estaran al
lado derecho interior y exterior de la mesa y los impares al lado
izquierdo.

En homenajes y reuniones muy numerosas en las que es dificil
establecer el orden de precedencia de los asistentes, o cuando el
agasajo no es protocolario, se tendran en cuenta las indicaciones
del numeral para la mesa de honor, y las demas mesas se
ubicaran enfrentadas a ésta, teniendo en cuenta que la mas
importante estard al frente del puesto principal, sequida por
la que esté a su derecha, la siguiente a su izquierda y asi en lo
sucesivo. Los puestos mas importantes para establecer el orden
de precedencia en estas mesas auxiliares seran los mas cercanos
a la mesa principal.

No se colocardn puestos en las cabeceras de las mesas auxiliares
porque darian la espalda a la mesa de honor; el resto de los
puestos y los asientos podran ser ocupadas a voluntad.

Los discursos se pronunciaran a la hora del postre; si el sefior
Presidente de la Republica ofrece el homenaje hablara en primer
lugar o si no, lo hard el oferente. EIl homenajeado hablara en
ultimo lugar.

Cuando las personas marchen una detrds de la otra, la de mayor
categoria deberd marchar adelante y a partir de ésta las demas,
segun el orden de precedencia.

En automdviles el primer puesto es el de la derecha del asiento
trasero, el segundo estd colocado a la izquierda del primero y el
tercero va adelante, al lado del conductor.

En todos los vehiculos sube primero la persona de mayor categoria,
para descender se procede a la inversa. En ascensores la persona
de mayor categoria entra y sale en primer lugar.
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Constitucion y funciones del Comité de Protocolo Presidencial

El Jefe de la Casa Militar es el coordinador de los comités o juntas
organizadoras y los coordinara con una Junta integrada con el Director
General de Protocolo del Ministerio de Relaciones Exteriores y un
representante del Ministerio de Defensa Nacional. Una vez constituida,
la Junta nombrard los comités de Protocolo, Seguridad, Ceremonial
militar, Circulacion, Transito y transportes, Alojamiento, Comunicaciones,
Informacién y prensa, Servicios aeroportuarios y Sanidad.

Tendrd a su cargo, entre otras, las siguientes funciones:

Redactar una circular informando el programa y detalles de la
visita, explicacion y graficas relacionadas con la ceremonia de
recepcion.

Distribuir entre los asistentes documentos de identificacion,
informaciones pertinentes y un portafolio que contendra lo
siguiente: tiquetes para identificacién de equipajes, distribucion
de alojamiento y vehiculos, programa oficial, invitaciones,
identificacion de vehiculos, credenciales de identificacion
del personal, planos de la ciudad a visitar y documentacién
turistica, informacién sobre servicios médicos y facilidad de
comunicaciones.

Presentador o Maestro de Ceremonias. Todo acto protocolario
requiere de un presentador o Maestro de Ceremonias (no
moderador), quien hace una introduccién y pasa a leer el primer
punto. Continda con el siguiente una vez el primero haya
finalizado. No se aconseja leer la totalidad del programa y repetir
cada numeral en el momento de realizarlo.

Lista de protocolo. La lista de protocolo o precedencia
(previamente confirmada) la lee el maestro de ceremonias por
una sola vez, comenzando por el nombre y luego el cargo de
la persona, con excepcién de la maxima autoridad. Los demas
que se dirigen a los asistentes tienen dos opciones: leer la lista o
mencionar en general a los integrantes de la mesa principal y al
publico, pero sin detallarlos.

En cualquier ceremonia de tipo protocolar habla primero el
anfitrién, los demds oradores y por ultimo el invitado especial.
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« Ingreso de las personalidades. Las personalidades que presiden
una ceremonia, ingresan en ultimo lugar al salén donde se
llevard a cabo el evento. Deben por lo tanto, esperar en una sala
anexa y haber llegado con anticipacién, por cuanto el acto debe

comenzar a la hora estipulada en las invitaciones.

« Linea de recepcion. Estd compuesta por los anfitriones, quienes
deben recibir a los invitados en la puerta del recinto donde se
realizard la ceremonia. Dicha linea se disuelve cuando ingresa el

personaje principal.

«  Portanombres. En la mesa principal deben colocarse los
portanombres de quienes presiden el certamen. En caso de no
existir mesas pero s1i sillas, el portanombres se ubica en cada una
de ellas para que los invitados se sienten en el lugar indicado. Se

debe tener en cuenta siempre lo siguiente:

« Los portanombres de las personalidades que presiden el acto,

pueden elaborarse a mano.

«  Solo se escribe el nombre y los apellidos de las personas, no es
necesario incluir ningun cargo. Cuando el nombre es compuesto

se incluye Unicamente el primer apellido.

« Debe haber una persona que lleve a los invitados a la mesa

principal.

Los actos sociales deben ser memorables, mas no interminables

Dentro de su organizacién deben tenerse en cuenta los siguientes

aspectos:

« Los simbolos patrios deben ser utilizados adecuadamente y sin
excesos. Sélo se colocan los himnos cuando esta presente alguna
persona con jerarquia, siempre empezando con el de Colombia
y terminando con el de Bogota (si es en esta ciudad o el del
departamento donde se realice el acto). Dado el caso de que
haya sélo un pais invitado, se coloca primero su himno, y si hay

mas de una nacién invitada, no se coloca ninguno.

«  Sedebe hacer una lista para que no se quede ningun invitado por

fuera.
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« Esimportante la realizacién de una lista de chequeo para que no
se olvide nada.

« Es necesario realizar una visita ocho o quince dias antes del
evento y a la misma hora, al lugar determinado, para saber
qué inconvenientes puedo tener, asi como clima, congestion
vehicular o posibles olores que perjudiquen el buen desarrollo
del evento.

« Todas las personas de la mesa principal se deben sentar por el lado
izquierdo.

«  Solo se coloca agua en la mesa, silos demds invitados van a tener. De
lo contrario se coloca en una mesa que no sea vista por el publico.

« Losarreglos florales dan elegancia, pero deben ser bien colocados
para que no interfieran entre las personas de la mesa principal.

« Si poseo dos atriles (presentador y conferencistas), el del lado
derecho es el de mayor importancia.

« Los cocteles se celebran de pie, tienen una duracién aproximada
de dos horas (lo cual se anota en las invitaciones) y sélo se
deben servir licores puros. Debe haber un mesero para cada diez
invitados.

«  Dentro de los eventos es mejor evitar la cristaleria de color porque
le resta importancia al licor servido.

«  En las mesas no se debe hablar de temas religiosos ni politicos u
otros que puedan prestarse para discusiones.

«  Nunca sentar juntas a personas que hablen diferentes idiomas.
« Nunca ingresar al sitio del evento con el celular en la mano.

« Tanto en los autos como en los ascensores la mdxima autoridad
entra de primera y sale de ultima. En los barcos y aviones entra de
ultimo y sale de primero. Esto es asi por cuestiones de seguridad.

Mesa principal en los actos sociales

Para la ubicacién de los invitados especiales o personas que estaran
en la mesa principal, el cargo se tiene en cuenta sélo mientras la persona
lo esta ejerciendo.
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« La derecha de la mesa es mds importante que la izquierda.
Siempre debe ir el personaje principal en el centro y a su derecha
el de mayor rango.

« Se debe tener en cuenta que una mujer nunca puede estar en la
punta de una mesa. Si por precedencia le pertenece, el hombre
que esta a su lado debe cederle el puesto.

«  Debe llevar un mantel verde brillante o granate (mejor efecto
visual para fotografias y television), un arreglo floral que no
impida la visibilidad, asi como un micréfono de mesa. El atril
debe instalarse al lado derecho de quien preside el acto.

«  Siasiste el Presidente de la Republica a un evento, él habla desde
un atril especial (con escudo de la Presidencia) ubicado al lado
derecho, y se ubica otro al lado izquierdo para que desde alli
hablen las otras personas.

- El anfitrién se ubica en el centro de la mesa de acuerdo con el
formato francés (el cual permite que el anfitriéon se comunique con
un numero mayor de invitados) y el resto de las personalidades
se ubican de derecha a izquierda teniendo en cuenta el rango
de cada una de ellas, e intercalando a las sefioras asistentes al
certamen de acuerdo con sus respectivas precedencias.

« Nunca realizar actos ni en los dias 13, ni en los pisos 13, debido
a los aguieros que existen por costumbre en las personas. Esto
puede entorpecer el evento, ya que las personan supersticiosas
no asistiran.

+  Los esposos nunca van juntos en la mesa principal.

« La puntualidad es muy importante, todos los invitados merecen
respeto. El tiempo maximo de espera debe ser de 15 minutos.

« Una persona pierde su cargo al salir de su distrito. Por ejemplo, si
el alcalde sale fuera del pais, pierde su cargo y es tratado como
cualquier persona.

« Lapersona con el rango mas alto extiende primero la mano.

«  El beso es social, no es protocolario.
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Precedencia de funcionarios

Es la norma que determina el orden de ubicacién y el nombramiento de
las personas segun su importancia y cargo.

En Colombia, esta regida por el Decreto 770 de 1982, asi como por la
Ley 7 de enero 16 de 1991, la Ley 99 de diciembre 22 de 1993, la Ley 397
de junio 10 de 1997 y el Decreto 1142 de junio 29 de 1998, “los cuales
establecen que segun su jerarquia, en la cabecera se encuentra el Poder
Ejecutivo, siguiéndolo en orden la Iglesia, el Estamento Militar, el Cuerpo
Diplomatico, el Poder Legislativo y el Poder Judicial, respectivamente”.

En algunas ocasiones, la relacion anterior puede no funcionar
del todo y por ello podemos afirmar que las precedencias se pueden
manejar con otros criterios:

« Laantigledad en el desempefio del cargo.
+  Los titulos académicos que se tengan.

+ Laedad.

« Quien preside el acto.

« Elanfitrién.

« Elgénero (el femenino sobre el masculino).
« El orden alfabético de las empresas.

« Lafecha de creacion de las instituciones.

« Es importante resaltar que fue la organizacién de las Naciones
Unidas la entidad que en 1945 establecio el orden alfabético para
manejar la precedencia en los actos formales.

«  Ejemplos:

- El orden de creacion de las facultades en una universidad debe
tenerse en cuenta a la hora de ubicar a los decanos en los
diferentes eventos.

« Cuando una mujer y un hombre tienen el mismo cargo, ella
tendra prelacién sobre él.

«  Segun las precedencias es importante tener en cuenta que en un
evento los ministros se organizan por la antigliedad de creacién

213



214

Relaciones piblicas y comunicacion organizacional. Ejes de la comunicacion. "Guias de conceptos y saberes”

de su ministerio, los premios Nobel de acuerdo con su edad y en
el caso de las empresas, por orden de constitucion.

- Asi mismo, es importante aclarar que un anfitrién tiene el deber,
segun el protocolo, de cederle el puesto al Presidente de la
Republica, pero no a los jefes de otros estados.

« A la hora de organizar el protocolo, es necesario conocer las
precedencias, la equivalencia entre ellas, de las autoridades
civiles, eclesiasticas y militares y, de acuerdo con ellas, rendir los
honores y las consideraciones que les corresponden.

Invitaciones

Son la carta de presentacién de un evento, razén por la cual es
necesario que causen impacto y proyecten categoria. Las invitaciones
deben ser enviadas con un minimo de siete dias de anticipacién y en
caso de que sean para un evento del ambito nacional, deben enviarse
30 dias antes para facilitar la consecucién de transporte y alojamiento.

« Las invitaciones deben ser elegantes y sobrias, se recomienda
utilizar cartulina fina blanca con tinta negra. Esta debe incluir
toda la informacion que la persona pueda necesitar para asistir al
evento, asi como informacion general sobre el anfitrién, caracter
del acontecimiento, hora y lugar, tipo de traje, duracién, teléfono,
logotipo y escudo si existen, y las iniciales r.s.v.r. (iniciales en
francés que traducen “por favor confirmar”) o s.a.c. (iniciales en
espafol, que significan sirvase responder confirmando).

Segun el evento se le manda al invitado una carta anexa donde se
explican todas sus caracteristicas, lo que también se hace con el objetivo
de comprometer a la persona.

Cuando se recibe unainvitacion esimportante confirmar la asistencia,
porque facilita la organizacién. De la misma forma cuando el evento
termina, los invitados deben llamar y agradecer a los anfitriones.

Se envian dos tarjetas en caso de que la invitada sea una mujer que
ocupa el cargo y es casada. A su esposo se le manda por separado. Si en
una misma familia hay invitados mayores de 16 afos, debe enviarseles
invitaciones individuales.
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Saludos

A todas las personas se les debe saludar de mano, pues el beso es
social. Tampoco los abrazos estan permitidos. El beso es permisible sélo
en aquellas culturas en las cuales esta establecido, por ejemplo en Rusia,
Espana y Francia entre otras. La mujer nunca se para, a menos que sea
el Presidente de la Republica o un embajador el que la salude. Tampoco
se quita el sombrero ni los guantes para saludar. El hombre en cambio,
siempre se pone de pie, se quita el sombrero y los guantes.

Trajes para los actos sociales

«  Corbata blanca o frac. Se usa en las ceremonias que siguen a
un banquete. Las caracteristicas de este vestido son: camisa
blanca, pantalén negro con galén brillante, chaqueta negra
corta adelante y larga atrds, solapas de seda, zapatos de charol
sin plataforma, corbatin blanco, chaleco negro, cubilete negro
y tirantes blancos. Este es el vestido adecuado para la maxima
ceremonia nocturna, y corresponde al uniforme ndmero uno de
ceremonias y condecoraciones de las Fuerzas Armadas. La mujer
utiliza vestido largo de cualquier color.

« Sacoleva o chaqué. Es la maxima gala del dia. Corresponde
al uniforme numero dos de las ceremonias para las Fuerzas
Armadas. Incluye pantalén rayado, camisa blanca, chaqueta
negra larga atras, corbata o mofo gris en cualquier tono, tirantas
negras y zapatos negros. Con este vestido se pueden recibir
condecoraciones.

- Corbata negra o smoking. Se usa para eventos formales en la
noche. Es el segundo traje nocturno de gala. Las damas pueden
usar traje largo o corto y corresponde al uniforme ndmero dos
de las Fuerzas Armadas. Este vestido incluye pantaléon negro
con galén de seda, camisa blanca, chaqueta negra con solapa
redonda forrada en seda, corbatin negro, banda, faja o fajin
negro o del mismo color del corbatin, chaleco, tirantas y zapatos
negros.

« Smoking tropical. Este traje se caracteriza por la chaqueta de
color blanco. Los demds elementos son iguales a los del vestido
anterior. Su uso es, entre otros, para ciudades de clima caliente.
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La mujer sigue utilizando vestido largo o de moda, pero siempre
elegante.

« Traje de calle. Para toda invitacién protocolaria, por sencilla que
sea, el hombre debe asistir con traje oscuro, ojala distinto al que
ha usado en el trabajo. Durante algunas horas del dia es posible
asistir con traje claro (saco y pantalén del mismo color). Algunas
situaciones permiten utilizar el blazer (chaqueta azul oscura
cruzada con seis botones dorados), pero no es usual para actos
protocolarios.

« Traje tipico del pais. En muchos actos solemnes, los diplomaticos
usan el traje tipico de su pais, elevandolo a la categoria de maxima
gala. Por eso suple perfectamente la corbata blanca o negra.

«  Otros aspectos. Se utiliza traje negro soélo para actos después de
las seis de la tarde. Nunca un traje oscuro puede ir con camisa de
colores, Unicamente puede ser blanca. Sélo hasta las cuatro de la
tarde se permite traje claro. La magia de un buen vestido esta en
saber combinar traje, camisa, corbata y zapatos.

Simbolos patrios de la Republica de Colombia

El uso de los simbolos nacionales estd ampliamente definido en la
Ley 198 de julio 17 de 1995 y en el reglamento publico Fr.vm. 3-10 del
ceremonial militar.

Himno

« (Version oficial del maestro Roso José Contreras, Decreto
Ejecutivo 1963 de 1946).

« Al sonar los acordes del Himno Nacional de la Republica de
Colombia en un certamen deben hacer lo siguiente:

«  Ponerse de pie y tener los brazos sueltos.
«  Descubrirse la cabeza.

«  Cantar el himno. Ademas se deben entregar escritos tanto a los
invitados como a las personas que presiden el acto.

«  No aplaudirlo.

« Seinterpreta el himno:

216



Anexos

Alizary al arrear el pabell6n nacional.
Al rendir honores al Santisimo.

En los actos donde acuda el sefor Presidente de la Republica o
una autoridad civil.

En actos solemnes relacionados con la educacién publica o
fiestas deportivas.

En ceremonias oficiales de caracter patriético.

Te Deum, inauguracién de estatuas o monumentos.

Bandera de Colombia

La bandera se compone de los colores amarillo, azul y rojo
distribuidos en tres franjas horizontales, donde el amarillo es el
doble de los otros dos colores.

El orden de precedencia de las banderas es igual al orden de
precedencia de las personas en una mesa. Por lo tanto al izarse
varias banderas, la de Colombia queda en el centro. Las banderas
se ubican a la derecha de quien preside el acto.

La bandera debe izarse a las 7 de la manana y arriarse a las 6 de la
tarde.

En campo abierto la primera bandera que se iza es la de Colombia
al sonido de las notas del himno nacional. Las demas se izan al
tiempo mientras se escucha una fanfarria.

Las banderas deben ir en orden alfabético en cualquier evento.
No se deben cubrir placas a menos que sea el Presidente de la
Republica, el encargado de descubrirlas. Las banderas encima
de los ataudes, deben ser autorizadas por el presidente de la
Republica o el Ministro de Defensa. Si la bandera toca el piso, se
cobrara una multa y si es izada después de las 6:00 pm también.
Las banderas en los parques so6lo se pueden bajar cuando estan
destruidas.

La bandera mercante de Colombia lleva en el centro un escudo
ovalado en campo azul, circuido de una zona de terciopelo rojo
con una estrella blanca de ocho rayos en el centro. Dicha bandera
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se usa en los barcos de la marina colombiana y en las legaciones
y consulados acreditados en el exterior.

« Qué no debe hacerse con la bandera:

No deben hacerse pliegues (siempre debe utilizarse en asta 'y
ondeando).

No debe utilizarse en uniformes deportivos ni en marcas de
productos.

Se usa para descubrir placas cuando las descubre el sefor
Presidente de la Republica.

No debe usarse como mantel de mesas principales, ni en los
muros.

La terminacion en moharra solo la pueden utilizar los
militares.

El asta de la bandera debe terminar en plana o en esfera.

La utilizacion de la bandera a media asta con motivo de
duelo, es potestad del Ministerio de Defensa.

Escudo de Colombia

« Unicamente llevan escudo las banderas que se encuentran en
el Despacho del Presidente de la Republica y las guarniciones
militares.

«  Puede utilizarse en monumentos, iglesias, panteones, escuelas y
en la papeleria oficial del gobierno.

Otras clases de protocolo

Protocolo notarial.

Protocolo gubernamental.

Protocolo internacional o diplomatico.
Protocolo religioso.

Protocolo deportivo.

Protocolo militar.

Protocolo en los negocios.
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Precedencia de funcionarios ptiblicos

(Decreto 770 del 12 de marzo de 1982; articulos 22 'y 1317 del 5 de
mayo de 1982) (Ley 7 de enero 16 de 1991, Ley 99 de diciembre 22 de
1993, Ley 397 de junio 10 de 1997, decreto 1142 de junio 29 de 1998).

(Los numerales marcados con asterisco [*] se asume como la
precedencia que corresponde a los nuevos cargos, teniendo en cuenta
que no ha salido el Decreto de acuerdo con la Constitucién de 1991).

«  Presidente de la Republica.

« Vicepresidente de la Repubilica.
«  Cardenal Primado.

«  Expresidentes de la Republica.

« Ministro de Relaciones Exteriores (si hay diplomaticos o
personalidades extrajeras).

« Decano del Cuerpo Diplomitico.

«  Embajadores Extranjeros.

+  Presidente del Congreso de la Republica.

«  Presidente de la Corte Suprema de Justicia.

«  Presidente de la CAmara de Representantes.

+  Presidente de la Corte Constitucional .*

«  Presidente del Consejo de Estado.

«  Presidente del Consejo Superior de Judicatura.*
«  Presidente del Consejo Electoral.*

«  Fiscal General de la Nacion.*

+  Ministros de Estado en el siguiente orden:
«  Ministro del Interior.
«  Ministro de Relaciones Exteriores.
«  Ministro de Justicia.
«  Ministro de Hacienda.
«  Ministro de Defensa Nacional.
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«  Ministro de Agricultura.

«  Ministro de Trabajo.

«  Ministro de Salud.

«  Ministro de Desarrollo.

«  Ministro de Minas y Energia.

«  Ministro de Comercio Exterior.
«  Ministro de Educacién Nacional.
«  Ministro de Medio Ambiente.
«  Ministro de Comunicaciones.
«  Ministro de Transporte.

«  Ministro de Cultura.

Secretario General de la Presidencia / (Alto Comisionado para la
Paz).

Embajadores colombianos.
Comandante General de las Fuerzas Militares.

Generales y Almirantes de las Fuerzas Militares de la Policia
Nacional.

Procurador General de la Nacién.

Defensor del Pueblo.*

Auditor General de la Republica.*

Contralor General de la Republica.

Registrador del Estado Civil.

Alcalde Mayor de Bogota.

Jefe del Departamento Nacional de Planeacion.

Jefes de los Departamentos Administrativos (por orden de
creacion).

«  Aeronautica Civil (Aerocivil).

«  Estadistica (DANE).

«  Funcién publica.

«  Cooperativas (Dancoop).
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Secretario General del Ministro de Relaciones Exteriores (si hay
diplomaticos extranjeros).

Mayores Generales y Vicealmirantes.
Viceministros (mismo orden que los Ministros).
Gobernador de Cundinamarca.

Gobernadores (orden alfabético).

Brigadieres Generales y Contralmirantes.
Arzobispos y Obispos.

Senadores de la Republica.

Representantes a la Cdmara.

Alcaldes de capitales.*

Magistrados de la Corte Suprema de Justicia.
Magistrados de la Corte Constitucional.*
Consejeros de Estado.

Magistrados del Consejo Superior de la Judicatura.*
Jefe de la Casa Militar de la Presidencia.

Director General de Protocolo del Ministerio de Relaciones
Exteriores.

(En los actos protocolarios a los cuales asista el Presidente de
la Republica, tendra la precedencia el jefe de la Casa Militar. En
los demas actos la tendra el Director General del Protocolo del
Ministerio de Relaciones Exteriores).

Coroneles y Capitanes de Navio.

Secretarios Departamento Administrativo de la Presidencia.
Consejeros Presidenciales.

Encargados de Negocios A.l.

Tenientes Coroneles y Capitanes de Fragata.

Asesores Presidenciales.

Ministros Consejeros.
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« Secretarios Generales de los Ministerios.
- Subsecretarios Ministerio Relaciones Exteriores.
«  Subdirector de Protocolo Ministerio de Relaciones Exteriores.

« Generales Institutos Descentralizados (orden de creaciéon de
institutos).

«  Consejeros de Embajada o Legacion.

« Edecanes de senor Presidente de la Republica.
«  Mayores o Capitanes de Corbeta.

«  Presidente de la Asamblea Departamental.

«  Presidente del Tribunal Superior.

«  Presidente del Concejo Municipal.

« Oficiales Subalternos de las Fuerzas Militares.

Precedencia de autoridades eclesiasticas
- Papa.
« Cardenales.
«  Patriarcas.
«  Arzobispos.
«  Obispos.
«  Prefectos Apostolicos.
« Vicarios Apostolicos.
« Candnigos.
+  Monsefores.

- Sacerdotes.



Laimagen profesional en la mesa

Grafica 50. La imagen profesional en la mesa 1.
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Tomado de Restrepo del Corral, 1973: 289.

Grafica 51. La imagen profesional en la mesa 2.
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Tomado de Restrepo del Corral, 1973: 289.
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Grafica 52. La imagen profesional en la mesa 3.
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Grafica 53. Laimagen profesional en la mesa 4.
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Grafica 54. La imagen profesional en la mesa 5.
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Grafica 55. Laimagen profesional en la mesa 6.
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Grafica 56. La imagen profesional en lamesa 7.
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Grafica 57. La imagen profesional en la mesa 8.

MESA PRESIDIDA POR EL DUENO DE CASA
CON EL INVITADO DE HONOR
ANFITRION
5 1 . 3 7
9 — —{ 10
| | | | |
8 4 M 2 6
INVITADO DE HONOR

Tomado de Restrepo del Corral, 1973: 289.



Anexos

Gran protocolo

Arreglo de mesa para comida de gran gala en la Casa Presidencial o
Palacio de Nariflo en Bogota. El menu se componia de jaiba gratinada
como entrada, consomé con hojas de oro, suprema de pato en salsa de
guayaba, habichuelas con tocineta, coliflor gratinada, papa Williams y
mousse de guandbana.

Grafica 58. Gran protocolo 1
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Tomado de Restrepo del Corral, 1973: 289.

Grafica 59. Gran protocolo 2
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Tomado de Restrepo del Corral, 1973: 289.
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Gréfica 60a. Gran protocolo 1

Distribucion de la mesa\|
23

13
1. Salero individual 9. Plato pan/ mantequilla  17. Servilleta
2. Pimentero individual 10. Cuchillo mantequilla 18. Plato principal
3. Menu 11. Cuchara postre 19. Cuchillo principal
4. Copa agua 12. Tenedor postre 20. Cuchillo ensalada
5. Copa Champana 13. Tenedor pescado 21. Cuchillo pescado
6. Copa vino tinto 14. Tenedor ensalada 22. Cuchara sopa
7. Copa vino blanco 15. Tenedor principal 23. Tenedor coctel
8. Copa jerez 16. Tarjeta Restaurante

Sue Fox, 2004

Grafica 60b. Puesto informal de mesa
c@? ==
Sue Fox, 2004
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Puesto informal de mesa

Siempre debemos recordar:

Acudir a la mesa a tiempo, sea en una casa o restaurante.
Estar correctamente vestidos, aseados y peinados.

Ayudar a las personas mayores y a las damas a retirar la sillay a
acercarla a la mesa, una vez se hayan sentado.

Esperar que el anfitrion o la anfitriona se siente o invite a los
comensales a sentarse.

Mientras sea posible, sentarse por el lado izquierdo de la silla 'y
levantarse por el derecho.

Tomar el asiento que se le asigne.

Colocar la servilleta en el regazo inmediatamente después de
sentarse.

Dar las gracias en voz baja, con gesto de la cabeza o con decir
“por favor” cuando pedimos algo.

Sihay que levantarse de la mesa durante la comida, pedir permiso
a la anfitriona o el anfitrién.

Se puede hacer con un gesto o con so6lo decir “con su permiso”.
Dejar el plato en su lugar hasta el momento en que lo retiren.

Dar las gracias al anfitrién y/o la anfitriona al levantar nos de la
mesa y al despedimos.

Enviar una nota escrita o llamar por teléfono para dar las gracias
a mas tardar 24 horas después del acontecimiento.

Nota: Ya no es necesario dejar un poquito de comida en el plato por
cumplido. Sirvase sélo lo que pueda ingerir y consimalo todo.
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Modales en la mesa

Grafica 61. Modales en lamesa 1

Accién correcta

Grafica 62. Modales en la mesa 2

Accién incorrecta

Grafica 63. Modales en la mesa 3




Grafica 64. Modales en la mesa 4

Grafica 65. Modales en la mesa 5

Grafica 66. Modales en la mesa 6

Accidn correcta

Accion incorrecta

Anexos
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Grafica 67. Modales en la mesa 7

Accion correcta

Grafica 68. Modales en la mesa 8

Accion correcta

Grafica 69. Modales en la mesa 9

Accion correcta




Anexos

Grafica 70 Modales en la mesa 10

Accién incorrecta

Leer. No importa si es el periddico o un libro cientifico.
Hablar con la boca llena.

Masticar con la boca abierta.

Masticar chicle.

Hacer ruido al masticar.

Poner los codos o el antebrazo en la mesa durante la comida.
Untar mantequilla en un pedazo entero de pan.

Esparcir mantequilla como si se estuviera empanetando.
Cortar el pan con el cuchillo.

Morder de un pedazo de pan entero.

Tomar agua con comida en la boca, a menos que sea una
emergencia.

Tomar agua o cualquier otro liquido sin antes (y después) secarse.
la boca con la servilleta.

Hacer ruido al beber.

Alcanzar algo que necesite estirando el brazo por encima de
otros comensales.
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Soplar o batir la sopa para enfriarla, o ponerle la cuchara adentro
tan pronto la sirven para que absorba el calor.

Dejar la cuchara dentro de la taza de consomé, el plato de sopa o
la taza de café, esta debe reposar en el plato acompanante.

Cortar mas de dos pedacitos de carne de una vez.
Mezclar la comida como si fuera cemento.

Usar la servilleta en lugar del pafuelo.

Colocar la servilleta como babero.

Usar el mantel como servilleta.

Hablar de cosas desagradables o de cosas que puedan causar
asco.

Fumar durante la comida.
Peinarse o tocarse el cabello.
Rascarse conspicuamente alguna parte del cuerpo.

Sonarse la nariz (es preferible excusarse y retirarse al bafio u otro
lugar lejos de la mesa, y regresar después de haberse lavado las
manos).

Servirse mas de lo que se pueda ingerir.

Servirse el pedazo mas grande de la fuente.

Llevar la comida a la boca con el cuchillo.

Retirar la comida del tenedor o cuchara con los dientes.

Utilizar los propios cubiertos ya usados para servirse de una
fuente.

Jugar con los cubiertos o migas de pan en la mesa.

Usar los cubiertos que se hayan caido al piso (en un restaurante
traeran otro, en una casa la anfitriona o el anfitrion atendera el
asunto).

Chuparse los dientes para removerse particulas de comida.

Usar palillo de dientes en publico. Use la seda dental en el baio.



Anexos

Remover comida de los dientes con las uias.
Meterse el dedo en la boca o chuparse los dedos.

Levantar el dedo menique o pulgar al sostener los cubiertos,
taza, copa o vaso.

Empujar el plato de su lugar cuando se haya terminado de comer.
Repartir tarjetas de negocios durante la comida.

Darse palmadas en el estémago para indicar que esta satisfecho
y que ha disfrutado de la comida.

Insistir en ayudar a recoger si el anfitrién o anfitriona ha dicho
que no es necesario.

235



‘F
UTADEO

UNIVERSIDAD DE BOGOTA |ORGE TADEO LOZANO

ESTELIBRO EDITADO POR LA
UNIVERSIDAD DE BOGOTA
JORGETADEQ LOZANO
SETERMING DE IMPRIMIR
EN EL MES DE ABRIL
DE2016



La comunicacién permite actuar en consonancia con otros saberes
y disciplinas para el abordaje de las diversas problematicas de
la vida social, ensefia a interpretar los procesos comunicativos
que se dan al interior de las diferentes culturas y a elaborar las
politicas comunicativas que contribuyan a mejorar el entramado
social. De este modo, se constituye el eje central para lograr
sinergia entre los componentes del conglomerado de la
sociedad. La opinién publica, hace que la comunicacién genere
competitividad impactando en el fortalecimiento de la cultura
empresarial, tomandola como la estructura base que produce
integracion en la misma. La sociedad demanda, cada vez mas,
que las empresas tengan en cuenta las preocupaciones sociales
y medioambientales de los grupos de interés.

Es asi como las relaciones publicas y la comunicacién organiza-
cional permiten interactuar de forma estratégica ante la nece-
sidad de establecer organizaciones mas dinamicas frente a los
cambios, al generar nuevas formas de actuar, al ser consideradas
hoy en dia una funcién directiva y gerencial, orientada a la inte-
raccion de las empresas publicas y privadas, a personas naturales
o juridicas, con diferentes audiencias o publicos para influir, ge-
nerar recordacién, y mantener la reputacién deseada de acuerdo
con los objetivos propuestos por la organizacion.

Estas diferencias y relevancias en los procesos de desarrollo del
manejo de las comunicaciones y cémo se convierten en el eje
para configurar la estrategia del prestigio, la confianza, la credi-
bilidad y la reputacién en las organizaciones, son los objetivos
de este libro que incluye conceptos y saberes para convertirse en
una guia de este conocimiento.
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