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I NTROOUCC ION, 

El fenómeno de la Comunicación SoclaL ·término que se ha 
puesto de moda en los últimos años, es bastante controvertido. 

Por un lado se encuentran quienes argumentan que, siendo 
un proceso tan sene! l lo que ·todos los seres racionales, y aún 
los que consideramos Irracionales llevan a cabo, no es preciso 
formular grandes teor!as ni aplicar técnicas extraiias en sli 
maneJo. Se trata de los emplrlcos, que practican esta ciencia 
sin bases firmes y por tanto sus resultados no siempre son los 
deseados. 

Por otro lado se encuentran quienes argumentan que en el 
proceso de cornuntcación se encuentra una dificil sencillez muy 
peligrosa, ya que el fenómeno no es tan simple como aparece a 
simple vista, Son los estudiosos de las Ciencias de la Comuni
cación, que pugnan porque el proceso se realice contando con 
bases sólidas que permitan, si no obtener siempre resultados 
óPtlrnos, si hacer posible tomar declslones acertadas, basadas 
en teorlas clentlf lcamente comprobadas, hasta donde ésto es PQ 
slble en una disciplina no exacta, como es la comun1cac1ón. 

Para hablar de Ja Comunicación Social, obJeto de esta Te
sis, y més concretamente de las Oficinas de Comunicación So--
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eta!, que funcionan actualmente en una gran cantidad de· I nstl
tuclones, he tratado de recopl lar· lo~ conocimientos fi.mdamentª 
les con que deben contar losrespons~bles.de estas dependen -
e las. 

Como no es posible en este documento disertar sobre cada' 
uno de estos aspectos, que por s! mismos constltutrlan mate -
rtal excelente para tratados extensos y profundos, se anallzn
ran brevemente, dando mas bien orientaciones generales, a manQ 
ra de herramientas que faciliten la consecución de resultados' 
positivos. 

Particularmente, se Intenta enfatizar la Importancia ele' 

que Quienes forman parte de las Unidades de comunicación So -
clal son personas que asumen responsabilidades muy serlas, por 
lo que deben contar con una sólida preparación a fin de no 
ocasionar trastornos en sus intentos comunicativos, en vez de 
evitarlos, o pretender dar soluciones basadas en la dtstrtbu-
ctón de recompensas Indebidas a Jos integrantes de los medios' 
de comunicación. 

Es por ésto que se asienta que, aunque es común que éstas 
delicadas tareas se encomienden a practicantes emp!rlcos de la 
comunicación, es Innegable que los conocedores de las Ciencias 
de la Comunicación obtendrán resultados Inmensamente meJores,' 
dado el bagage de conocimientos y técnicas con que cuentan, aQ 
qulrldos en las aulas universitarias. 
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El contenido de esta tesis se fundamenta en los modelos ' 
de Comunicación Social creados por W!llbur Sch.ramm y Maletzke, 
por considerarlos los más apropiados para el casO; y desglosa' 
uno a uno sus diferentes aspectos. 

Asimismo, resume una serte de conocimientos y datos prác
ticos sobre las act! v!dades que más .frecuentemente deben reall 
zarse en una Unidad de Comunicación Social. e Incluye, a manera 
de motlesta aportación, un poco de las experiencias que a lo 
!argo de tres años de ejercicio profesional obtuve al frente' 
de la Oficina de Prensa y Difusión del Gobierno Municipal de ' 
Col lma, 

No puedo dejar de reconocer que las labores de una depen
dencia de esta clase: elaboración de comunicados, apl!cac!ón' 
de encuestas, organización de giras de trabajo y tantas otras 
significaron un diario reto que afronté con éxito gracias a ' 
las enseñanzas recibidas en las aulas de la Escuela de Per!o-
dlsmo y Comunicación Colectiva (actualmente de Ciencias de la' 
Comunicación) de la Universidad ~utónoma de Guadalajara. 

Es por ello que deseo dejar constancia de mi reconoclmlen 
to a m! Alma Mater, a mis maestros y a mis compañeros de estu
dio, quienes sup.leron estimular el crecimiento de una semilla 
oue anidaba en mi: la semilla de una profeslonlsta capaz y se- · 
gura de salir adelante con· las armas del saber. 



l. MARCO GENERAL DE LA UNIDAD DE 
·COMUNICACION SOCIAL. 
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1.1 LA UNIDAD DE COMUNICACION.SOCIAL. 

La Unidad de Comunicación Social constituye una dependen
cia que en cualquier Institución reviste trascendental lmpor--. 
tanela, pues de su adecuado manejo depende en gran parte el ' 
éxito y la buena Imagen del organismo al que pertenece. 

Por ella,· el responsable de esta oficina tiene una del leª 
da rcsponsabl l ldad, ya que al comunicar Influye sobre su medio 
social de múltiples maneras. 

El profesional que maneje esta área debe ser,· antes que ' 
nada, una persona con sólidos conocimientos teóricos y prácti
cos que le permitan saber cómo comunicar, dónde colocar sus -
mensaJ es y en qué forma trasm 1t1 rl os, y tamb 1 én maneJ ar adecuª 
damente la teorla y la práctica del cambio de actitud y de co~ 
portamlento. 

Entre las moltlples actividades de la Unidad de Comunica
ción destacan por su Importancia las de dar a conocer a su In~ 

tltuclón, haciendo llegar a la comunidad que la rodea sus me-
tas, objetivos, polltlcas, funciones etc., Y la de Informar a 
su lnstl_tuclón sobre los sucesos que de una u otra forma le ' 
afectan. 

El responsable de una de estas of lclnas debe estar cons--
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ciente que en el desarrollo de sus actividades debe emplear ' 
una estrategia que abarque todos los problemas, carencias e ' 
inadecuaciones Inherentes a los diversos factores oue partlcl' 
pan en el proceso comunicativo. 

A continuación se verán algunas de las caracterlstlcas de 
la Unidad de Comunicación Social. 

1 .2 OBJETIVO. 

Programar, coordinar y controlar las actividades de difu
sión oue realiza la Institución, a través del uso efectivo de 
los medios de comunicación, a f In de mantener Informada a lo ' 
sociedad; lograr la retroalimentación que permita establecer ' 
una comunicación bidireccional Y detectar y brindar soluciones 
adecuadas a los problemas oue en su área se presenten. 

l. 3 FUNCIONES. 

1.- Elaborar un programa general de tranaJo y someterlo a la' 
consideración de las autoridades de la Institución. 

2.- Apoyar las acciones de las diversas dependencias de la In~ 

tltuclón en el maneJo profesional de los medios y formas ' 
de comunicación. 
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3.- Producir el material necesario para que la Institución man 
tenga permanente y estrecha comunicación con el resto de ' 
la sociedad, que propicie dentro.y fuera del ambiente In.§. 
tltuclonal la creación de uria conciencia solidarla a ésta. 

4.- Realizar todo tipo de actividades aue tiendan a meJorar e' 
Incrementar la comunicación entre los componentes de la CQ 

munldad lnstttuclonar y la sociedad en general. 

5.- Coordinar acclones'para lograr el óptimo aprovechamiento ' 
de los diversos medios de comunicación, tanto masivos como 
Institucionales. 

6.- Dlseriar y realizar. Investigaciones para ubicar problemas y 

necesidades, y ofrecer opciones de solución adecuadas. 

7.- Abocarse a la tarea de atender a los profesionales de la' 
comunicación o representantes de los medios masivos. 

B.- Coordinar las labores de lo~ departamentos que Integren la 
Unidad de Comunicación Social. 

1 • 4 ESTRUCTURA, 

Es conveniente que la Unidad de Comunicación Social cuen..: 
te con éreas bien definidas, cuyas responsabilidades estén adg 
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cuadamente delimitadas, con el·obJeto de propiciar un óptimo ' 
desarrollo de sus labores. 

Genera 1 mente est8,dep~nd¡n{~~~/~~t~·'.:co~~Ú~Úa' por •.1 os· De-- · 
• •• 

1

·:; :;·;·.·:·:?'.:/,>::.,y~::·~::·('.·~;;;:;:~:::!J~y·:.~1-~i.-c-.t:.~:-~.)·.~//: ·., ·,,< :'<'·. ·,:. : 
partamentos de Intormaclón;~,:de'. RelaHfe>~es·;Páb!Jcas; A contt--

~'.clón se verán ii•Ar~~~~~~!'i;,~stefii;; de estructo-

1 .4 .1 DEPARTAMENTO DE INFORMAc.1.9N.;: • F 

El obJetlvo particular de este departamento es la dlvulg-ª. 
clón a la comunidad y la sociedad en general de las actlvlda -
des que realiza la Institución, a través de medios Internos Y 
externos, y lograr la retroalimentación. Sus funciones son: 

1.- Establecer los mecanismos necesarios para unificar crlte-
rlos de Información, evitando as! las dispersiones e lncon 
gruenclas. 

2.- Redactar mensaJes Informativos y hacerlos llegar a los me
dios de difusión Impresa y audiovisual, as! como fotografl 
as, pellculas y todo tipo de material gráfico que sea con
veniente para los fines de la Institución. 

3.- Cubrir la Información de todos los actos que realice la ' 
Institución, y que sea conveniente difundirlos a la opl-



nlón públ lea .. 

4.- Asegurar el fluJo adecuado de Información generada por la 
Institución ·a través de una eficaz labor de reporteo. 

5,- Elaborar y mantener actualizado un directorio.de perlódl' 
cos, periodistas y medlo.s de difusión en general, que per_ 

mita hacer llegar oportunamente toda la lnfor~ación. 

6.- Editar diariamente una s!ntesis notlclos~ de. los prlnclPª 

les aspectos que afecten a la lnst;tuclón, ~hacerla 11~ 
gar a todos los funcionarios y Jefesd~ oftctna. 

7,,- Fomentar las visitas y otras formas de contacto con los' 
periodistas nacionales y locales. 

8,- Atender a los representantes de los medios de difusión ' 
Q.Ue visiten la.lnstltúción, y facilitarles la Informa -
ctón y dato~·'lle'ri1ne~tes. 

·1· ... :· 

' ; ;. .. ".,:·;.·~ ;; .~.::.~: 

9.- Asesórar ~·J65:ifHí1~res de las dependencias de la lnstl 
. . . ' . ', ·: ,; ~··' /,:·,,.,. .... ¡ "': ; ·, , .. ~. : 

tuclón en llúredacclóri y diseño de anuncios, declaracio-
nes 1 colllün?C:¿d6'i· de prensa, etc' 

" .... ··.~-~=-·.>::·;:·:;;~ :-:-.·:·, .. ' ' 

10 ,- Ofrecer el ;~á~~o ·~écnlco necesario a todos los órnanos ' 
: '·:· --·.- .; ' ' .: . 

de la Institución, y buscar la coordinación e lnterrela-

6 



clón con los mismos, a fin de que se apoyen y refuercen ' 
mutuamente en la proyección de la Imagen Institucional. 

11.- Desarrollar programas de difusión sobre la. Institución a 
base de conferencias, seminarios y sistema~ audiovisuales 
en genera L propl ciando Ja. re·t~o~ llméntact.óll; 

12 ,- organizar conferencl'asd~.;~~~n~a y ~~esor~r. a. los funcio
narios cuand6·.se8nei:'~~~~y¿'~ú~.h~gah:~f1~ declaración pú-

7 ' . 

·:: .r·., .i:~; ··/·~\·.:.::.~\r .. : .. :::J:f:l:_~.:.;.~:-f~-;:·,·1.f).'>>·;.·.: -'. .-<. -.~ .. --.: ·: _ · .. 
bllca, dlfündlerido 1coríflii'.mayo(:aniplltud.ncislble la misma. 

''_.:: ~->k·.~}>i\.:.~:~,-~.:~~-:;;_'~\,~-:~~:~: ('.'- ··- :, . ' : ' ·: .~: .'<-". 
'.:.-:'::~\' _:_-~:·-' 

13, - Coord l.naf~'tlf~~·n1~~~f )'{~~ n·o~ta~,.;report~Jes• Y'. fotografl

as so~f~).~.il~~}J.t~'.cf óri aparecidas :en 1 os med los mas! vos. 

14.- Capta?.~¿lasii1:c~; y analizar la Información aparecida en 
.· . . . ' '· "!.. ' ' 

·.· perlÓdlcos; revistas, boletines etc. y que afecte directa 
o indir~ctaménte a la Institución. 

15.- Canalizarla publicidad y ~ropaganda que emane la lnstltk[ 
clón hacia. los medlcis'cie· com¿h1caclón adecuados. - ,. -- - · .... 

16.- Dirigir la elab6racI¿~/tdist¡lbuclón de órganos de comu-
. ' - ' - . 

nlcaclón lnterna;"para los efectos de d 1 fusión de progra
mas de ·trabajo, acuerdos, disposiciones etc., as! como de 
creación de conciencia de grupo y fomento de buenas rela
ciones., 
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17.- Mantener una hemeroteca actualizada de los principales -
diarios Y. revistas locales Y nacionales para servicio de 
la Institución. 

1 , 4. 2 DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS, 

El objetivo particular de este departamento es el de pug
nar por el mejoramiento de las relaciones internas y externas' 
de la Institución y realizar una serle de acciones tendientes' 
a brindar una buena Imagen de la misma. Entre sus funciones e~ 

'tán las siguientes: 

1.- Promover la vinculación ·de los miembros de la comunidad' 
institucional·con el resto ae la sociedad. 

2.- Difundir la estructura orgánica de la institución con el 
objeto de qué la ·comunidad conozca a sus funcionarios, el 
ámbito de su competencia, etc. 

3.- Organizar campañas tendientes-a mejorar la buena Imagen de 
la lnsti tuclón. 

4.- Realizar cursos de relaciones humanas y temas semejantes,' 
a efecto de mejorar el ambiente de trabajo. 



5.- Coordinar la realización de ceremonias y actos especiales' 
en que participa la Institución, previendo las necesidades 
de mobiliario, equipo, materiales etc. 

9 

6.- Organizar las visitas de los directivos de la lnstltuclon•· 
a las dlterentes dependencias de la misma o de otros orga
nismos. 

7.~ Organizar giras de trabajo, mediante las cuales se den a ' 
conocer a lideres de opinión, funcionarios, periodistas, ' 
etc. los avances logrados en los programas de la tnstltu-
clón. 

8.- Organizar campañas que tengan como objetivo fomentar la ' 
disciplina en la Institución. 

9,- Establecer módulos de Información cuando se organicen ac-
tos especiales que requieran estos servicios. 

10.-Anallzar Ja difusión Interna e lnstltuclonaL sugiriendo 
en caso necesario J_as modificaciones pertinentes. 

!l.- Mantener un directorio actual Izado de funcionarios, l lde -: 
res de opinión etc,, para uso de la Institución. 

12.-Promover actos Y l!neas de comunicación a·f1n de que los ' 

¡ 
f 
[ 

¡ 
1 
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sectores de la población Interpreten positivamente la fU.!l 
clón, organización, fines .y fllosofla de la Institución. 

13.- Revisar la presentación de los trabajos que emita la Uni
dad. 

1 . 5 CARACTER I STI CAS DEL PERSONAL. 

Quienes ,laboran en una depe,ndencla de este tipo precisan ... . 

poseer determinadas caracterlstlcas personales, de escolaridad 
experiencia etc., qúe se resumen brevemente a continuación. 

'· ·':·. 

1 .5.1 CARACTERISÜCAS PERSONALES, 

. 1.- Ser un comunicador eficaz, que tenga un bagage de conocl-
mlentos teóricos y prácticos que le permitan saber cómo CQ 

munlcar bien, dónde colocar sus mensaJes y en qué forma ' 
trasmitirlos. 

2,- ManeJar la teorla y la pnlctlca del cambio de actitud y de 
comportamiento. 

3.- Ser un buen planeador, que medite cuidadosamente todos los 
detalles de.su proceder, para que existan buenas razones ' 
para actuar de un modo ante cierta situación y de otro an-
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te una circunstancia diferente. 

4.- Debe poseer una profunda consciencia ética, que le permita. 
comprender la profunda trascendencia de sus acciones y la 
hondura de sus responsab 11 i dades. 

5.- Ser un buen investigador, que sepa utilizar diversas técnl 
cas y métodos para averiguar qué es lo que estti sucediendo 
con .su 1 abar, 

,';, 

6.- ser obJet!vo y saber controlar las s1tÜacídnes que puedan . ··,·-· .. . . ·. 

!ne! !narlo al optimismo exagerado.o áU6esTmrsnío>sin funda 

mento, ; ;;:,g,:'!:~~.I;.f:.;'pj:~;t2;);;J, -
··:·¡-.,-. 

7. - Poseer don de gentes, es decir, la !n~Únadlón a aceptar a 
los demés y no sólo a caerles bien. su ·naturaleza seré SQ 

c!able, abierta y procl !ve a la Intercomunicación; 

8.- Ser amable y respetuoso con los demés, y dominar los det~ 
!les tales como fechas, nombres, cargos, etc. 

1 ,5,2 ESCOLARIDAD. 

Es necesario para el desarrollo de sus funciones un nivel 
universitario <exceptuando secretarlas y otro tipo de personal 
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meramente administrativo>, a fin de que posea sólidos conoc1-~ 
mientas sobre el proceso ~omunlcatlvo, pslcologla, soclologla, 
etc. 

J,5,3 EXPERIENCIA. 

Es conveniente que el personal de Ja Unidad de Comunlca-
clón Social haya desempeñado de uno a tres años funciones pro
pias de su profesión, 

1 .6 CARACTERJSTICAS LABORALES 

Quienes laboran en una dependencia de este tipo requieren 
asimismo de cualidades tales como criterio e Iniciativa, res-~ 

Ponsabllldad etc., que se ven a continuación: 

1.5, 1 CRITERIO E INICIATIVA, 

El trabajo requiere de capacidad.para decidir en cuanto a 
Ja forma m~s adecuada de solucionar problemas relacionados con 
Ja organización, coordinación, supervisión y control, los cua
les se presentan bajo situaciones complejas. 

J,6,2 RESPONSABILIDAD. 

Por funciones: Comprende tareas diversas relacionadas entre si 
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que se cumplen con base én.prógramas de trabaJo, 

Por relaciones: .. En etdes.aÍf:óÍlo.de sus funciones el personal' 
mantiene relación de.·fra!JaJo'Con el superior Inmediato y lus 1 

. ·,·,--, ·- , ... 

mediatos, con person~s ilel mismo nivel y con Inferiores, as! ' 
como con otras 1nÚ1tliclones y ornanlsmos, con lideres de opi
nión Y con ·representantes qe 1os medios de .comunicación. 

·Por Información confidencial: En el trabajo a realizar se mang 

. Ja permanentemente Información confldenctaL cuya dlvulgacl6n 
podrla causar daño sobre alguna érea de ia lnstltucl6n. Esto' 

situación se da al ·entrar en contacto con Información que (1elJc 
maneJ ar se procurando que. no trascl enda más allá de unas cuan-'

tas personas, y es entonces cuando el Comunicador Social rlebe 
ser capaz de discernir con honradez y ética profeslonol cui'lmlo 

es saludable y conveniente que cierta Información se mantenga 
al margen. 

Por material Y equipo: En el desempeño de las funciones se Utl 

!Izan permanentemente material de oficina, el cual requiere de 
un costo mlnlmo de reposición; equipo de oficina con un costo 
m!nlmo de renovación, y equipo técnico y especializado de alto 

valor. 

1.6.3 ESFUERZOS Y CONDICIONES DE TRABAJO, 
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Esfuerzo flslco: El trabajo requiere de la aplicación de es--
fuerzo flstco de manera normal Y eventual. 

Esfuerzo mental: El trabajo requiere la aplicación de esfuerzo 
mental de manera normal y permanente. 



2. EL PROCESO DE COMUNJCACION SOCIAL. 
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2.1 LOS MODELOS DE SCHRAMM Y MALETZKE •. 

El fenómeno de la Comunicación Social presenta una serle' 
de caracter!st!cas que lo dlsün9uén cJ~'. ot~~s procesos slml la
res, como podr!an ser Ja comunJcaclO~ ;lntrapersonaL la de per. 
sona a persona, etc. 

Al maneJarse una Oficina de Comunicación Social Intervie
nen varios factores que, si llegaran a pasar Inadvertidos por' 
el responsable, podrlan disminuir o eliminar las posibilidades 
de lograr una efectiva comunicación. 

Wlllbur Schramm define una serle de caracterlstlcas del' 
proceso de comunicación colectiva, 'en, lo que se conoce como la 
"Tuba de ::>chramm". 11 

En este modelo de comunicación, el emisor o trasmisor es' 
un vocero oficial o una Institución, que tiene como Propósito' 
alcanzar determinados fines, y que cuenta con recursos técnl-
cos y económicos suficientes para recopilar. producir y difun
dir una serle de mensaJes Idénticos, usando muchos recursos ' 
tecnológicos que se hacen llegar a un público disperso, heterQ 
géneo, que a su vez pertenece a otros grupos o Instituciones. 

Además, se presenta el fenómeno de que no todos los lndl-



EMISOR 

llWOH t.11\CION DE Rt:TOi\i:O 

FIG. l. TUBA DE SCHRAMM 
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viduos reciben el mensaje de Ja misma manera, ni todos Jos re-
ceptores estén expuestos a Ja acción del mismo medio. 

En este esquema, también se presenta el fenómeno de los 11 
deres de opinión, quienes cumplen la mislon de retrasmltlr los' 
mensajes Y hacerlos llegar a Jos Individuos no expuestos al me·· 
d1o respectivo. Aáemés, se señala que no es posible la comun1c2 
clón del mensaje si el emisor y el receptor no tienen un marco' 
de reterencla o campo de experiencia común. 

También se anota que es posible conservar el mensaje, con' 
un soporte material adecuado, con objeto de permitir Ja recep-
ción por Individuos separados temporalmente, y archivar el men
saje para su uso en el momento oportuno. 

Gréflcamente, el modelo de Schramm se representa como se 
observa en la figura No. l. 

Por su parte, en el modelo de Maletzke' se enfatizan los' 
mecanismos de t!po sicológico lmpllcitos en el proceso de comu
nicación. ~/ 

~n este modelo, un emisor o un comunicador CCl envla un ' 
mensaje CM> a un recéptor o perceptor CRl utilizando un determl 
nado medio CMd), Dicho mensaje produce un efecto en el receptor 
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que depende tanto del contenido del mensaJe como de las caract~ 

rlstlcas del medio de comunicación empleano, el contexto en el' 

cual se produce Ja comunicación, el estado del Individuo, la ai_¿ , 
topercepclón del suJeto, la Imagen que tiene de la fuente y d¡q · · 

medio, Jos mecanismos de atención y selección, su pertenencia a· 

grupos o Instituciones, etc. 

El einlsor •. por. su parte, también es .Influenciado por !as ' 

mismas variables Individuales que se señalan para el receptor,' 
además. de otras de tipo lnst!tuclonaL legal o soc!aL grem!aL 

etc., que·restrlng~n su actividad y limitan el proceso de em!-

slón o difusión. 

Además, el emisor posee una Imagen del receptor, Ja cual ' 

determina' el contenido y Ja forma del mensa] e que va a d 1 fun-

dlr. 

A su vez, el emisor se convierte en receptor mediante la '· 
retroalimentación, pues también se encuentra sometido a mensa-
Jes ·de otros medios. 

Asimismo, el emisor· debe maximizar el alcance espacial de 
su mensaJe, su permanencia en el tiempo y l~ aéceslbl J ldad para 

los sectores de Ja población hacia los cuales esté dirigido. 

Maletzke repr.esenta gráficamente su sistema como se Indica 
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en la figura No. 2 

2.2 EL PROCESO DECOMUNJCACION. 

Como ya se ha visto 'en Jos esciuemas presentados, el proce
so de Comunicación no debli_ll~ltarse al emisor, mensaJe, medio' 

Y receptor como únicos· elementós} sino que debe abarcar una se-
•. __ · ' • l " .,,_·.~· ';-:_ . ' ._·:. ': ·- • 

rle ·de aspectos sicológicos, sóclológlcos etc;, que Intervienen 
y determinan en gran parte eféxlto o el fracaso de los esfuer-
zos comunicativos. 

Es as! que :en eLIJroceSo de comunicación Intervienen ele--.. ·:" -· •'. ·.' '. ' 

mentas tales 'como<Jos grupos de referencia, Ja motivación, el ' 

estimulo, el refuerzo etc.; que se desglosarén Individualmente, 

aunque en la realidad nunca se encontrarén Independientes en el 
proceso, sino Interrelacionados.unos con otros. 

2.2.J EL EMISOR, 

Se considera como emisor o trasmisor a la fuente de comunl 
caclón, que puede ser un Individuo, una Institución o un vocero 
oficial, como en el caso de la Unidad de Comunicación Social,' 
que nos ocupa, "2_1 

- ·,- :: ; .7' •. -.._ .. ·.:- ··' 
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El emisor tiene la dlf!c!l responsabilidad de traducir sus 
Ideas de manera comprensible para aquellas personas con quienes 
se está.comunicando, y en forma que sea útil para sus propios' 
fines. 

Al l1acerlo, el emisor recurre a la Codlf!cac!ón, proceso' 
que consiste en traducir todos los elementos que están detrás' 
de cualquier esfuerzo de comunicación (el análisis del problemq 
la planeaclón de un programa de acción, etc.) a una versión ha
blada, escrita o ambas, que el Individuo o el grupo al cual se 
está dirigiendo pueda comprender. 

De esta manera, se originará en el Interlocutor el proceso 
de decodificación, que consiste en la Interpretación y asigna
ción de un significado a lo escuchado o visto, y que Permite ' 
que la comunicación tenga sentido. 

A fin de que. la comunicación logre éxito, es preciso que 
el emisor cuente con la confianza de su Interlocutor, pues en 
caso contrario el proceso se dificultará bastante. 

2.2.2 EL MENSAJE, 

Toda clase de fenómenos que puedan ser Interpretados slgnl 
flcatlvamente pueden ser considerados como mensaJe. Destacan en 
este elemento del proceso de comunicación las caracterlstlcas 
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de lo que se tr~ta de expresar,. tales como: si.r contenidOJ formª ¡ 
1 ¡ 

.. f 

En este punto cabe hacer ·un br'eve'·p~/éntesls para recordar i 
que la palabra Comunicación, de~lv~da ci'ellatln Comunis que SiQ. i 

to, obj et! vos etc. Los inensaj es pu~d~n pre~'en1:a~se en ·forma de I 

palabra hablada, impresa, pelicul~s·/'~t·é:.'4! : e •. 
' ,· - " '': ,. - ' .. ·.'-''. -:•,;,~¡'~;·:·:.~.~'· ' 

.. ;>;º::;~·· ':\~:./(·'~( 

gnl fica común, quiere decir precisamente hacer común a otros nl 
1 

go que nosotros pensamos O sabemos, de nÍ?dO que ellos tamblón ' 

puedan conocer o saber Jo que nosotros. 2.1 

Lo anterior nos lleva a resaltar la Importancia de que Jos 

mensajes, no Importa su modo o forma de trasmitirlos, utilicen' 

slmbolos con stgn!flcados lo bastante similares como para que' 
los entiendan Jos Interlocutores. 

De esta manera se cae en el tema del marco de referencia o 
campo de experiencia que deben tener en común el emisor y el r~ 

ceptor, y al cual se volveré posteriormente. 

Al elaborar los mensajes, el comunicador .Profesional debe' 
tomar en cuenta también que, para que efectivamente sean atendl 
dos, deben ofrecer a su. Interlocutor algún tipo de recompensa,' 1 

tal como reconocimiento, profundización en una experiencia pre

via, satisfacción de la curiosidad, satisfacción de algún lmpu! 
so motivacional (temor, ·.orgullo, etc.), esperanza de progreso.' 

etc. 

• ..... -,_ -: < ,\:. • .::.: •.~.,,., • ' '. 
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2 .2 .3 MEDIO, 

El medio es el eslabón flslcO entre quien envla un mensaje 
y el receptor del mismo, y puede estar representado por un pe~
rlódlco, un cartel, una pellcula etc .. ~/ 

Por Jo general la etapa del medio suele cobrar, erróneamerr 
te, una mayor Importancia que el resto de los.elementos que In
tegran el proceso de comunicación, debido a que constituye la ' 
evidencia más visible del trabajo del comunicador. 

El Comunicador Social debe, para determinar el uso de un• 
medio, reflexionar sobre aspectos tales como lCuándo y cómo de
ben utilizarse los medios masivos y cuándo Jos personales? lCó

mo y cuándo deben complementarse, por medio de qué y para qué ' 
tipo de obJettvos comunicativos? lEI mensaJe puede ser· de más ' 
fécll decodlflcaclón·s1 se habla, si se escribe o si se demues
tra algo flslcamente? 

2.2,4 EL RECEPTOR. 

Puede estar constituido por un Individuo, Jos miembros de' 
un grupo, un gobierno, etc. El receptor es el elemento que cap
ta la Información que es enviada por el emisor. {! 

Para que la comunlcacl.ón sea exitosa, es muy conveniente 1 
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' ' 

conocer bien las caracterlstlcas del receptor, a fin de prever 1 

correctamente cuál s,eré la forma més Indicada de atraer su ate!! 
Clón por lo que el emlsÓ(desea expresarle, pues 
la l~bor de comun1cai1ón h~brá sido Infructuosa. 
el receptor debe ~er ~studlado cuidadosamente. 

de no hacer 1 o 
De esta forma, 

Al recibir un mensaJe, el receptor pasa por los. procesos ' 
de decodificación, asignación de significado y codificación de
tallados al hablar sobre el emisor, lo cual demuestra que la CQ. 

munlcaclón es un proceso dinámico, no estético. 

2,2,5 LA RETROALIMENTACION, 

La comunicación que da el Interlocutor se denomina retroa-
1 imentaclón, y sirve como base para determinar en qué forma es
tructurar y eJecutar los subsecuentes esfuerzos comunicativos ' 
por parte del trasmisor, ¡y 

Este elemento se consigue fácilmente en la comunicación ' 
persona a persona, pero se hace més dificil de alcanzar con el' 
uso de la comunicación colectiva, en la cual puede suceder que 

'no haya retroallmentaclón.o que aparezca tan retrasada que ya 
no sea de utllldad. 

2.3 FACTORES QUE AFECTAN EL PROCESO DE COMUNICACION, 
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Como Ya se apuntó anterlomente, el proceso de comunicación 
es alterado por una serle de elementos Que deben ser conocidos' 
por el responsable de la divulgación oficial, a fin de lograr ' 
el m~xlmo éxito posible en su labor. A continuación se detalla
rán someramente Jos más Importantes. 

2.3.l MARCO DE REFERENCIA. 

Es el conJunto de experiencias y significados que permiten 
descifrar un mensaJe solamente en función de los signos que el 
receptor conoce y los significados Que en relación con ellos ha 
tenido. !11 

Dentro del marco de referencia se Incluyen factores de di
versos tipos, tanto actuales como Ya pasados, que en un momento 
dado operan para determinar las propiedades particulares de un' 
hecho. 

El marco de referencia constituye propiamente la estructu
ra general Que el Individuo tiende a imponer en su campo social. 

Este aspecto debe ser tomado muy en cuenta por el Comunlcª 
dor Social al elaborar sus mensajes, pues si al hacerlp descui
da el marco de referencia, el receptor sencillamente no Podrá ' 
captar lo que se le Intenta decir. De ah! la Importancia de que 
el emisor Y sus receptores hablen el mismo lenguaje, l lteraL ' 
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psicológica y soclológlcamente hablando, y compartan un campo ' 
común de experiencias. 

2.3.2 GRUPOS DE REFERENCIA. 

En el desarrollo de sus actividades, el responsable de la' 
Unidad de Comunicación Social debe dedtcar especial Interés a ' 
conocer las caracter!stlcas de los grupos de referencia dlrec-
tos o Indirectos, tanto de la parte trasmlsora como de la receg 
tora. 

Esto se debe a la Influencia que para la aceptación o el ' 
rechazo de una comunicación tienen los grupos con los que el 
trasmisor o el receptor se Identifican. 

Los grupos de referencia son propiamente los conJuntos de 
Individuos que proporcionan modelos espectf tcos para la forma-
ción y modificación de actitudes al receptor y el emisor que ' 
participan en el proceso de comunicación. ]_Q/ 

El grupo de referencia más Importante para un Individuo es 
el primario, constituido generalmente por familiares o amista-
des muy cercanos cuya lnfluencta en el comportamiento es muv PQ 
derosa. 

El grupo de referencia secundarlo es aquel en que no hnv ' 
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una gran proximidad flslca, el grado de Intimidad es bajo o nu
lo; se trata de agrupaciones muy.grandes con las que se tienen 
contactos cortos, Y la Influencia que emanan es poca. 

Si los mensajes que el comunicador emite están de acuerdo' 
con los sistemas de valores de los grupos a los cuales pertene
ce el receptor, pueden ser aceptados. 

Si son.contrarios, el responsable de la Unidad de Comunlcª 
ción Social debe optar por elaborar la persuasión de manera que 
casi no se note el cambio; alterar las normas del grupo mismo ' 
mediante discusiones grupales o el uso de lideres de opinión; ' 
aminorar la ligadura del receptor con el grupo de Ideas contra
rias o contentarse con un grm1o menor de aceptación del mensaje. 

El comunicador debe tomar en cuenta que los Intentos de ' 
cambio dirigidos a un grupo receptor pueden fracasar debido a ' 
que dicho grupo sea a su vez parte de otro más grande que se ' 
vea fuera de balance a causa de los Intentos de cambio. 

Además, cada vez que los Intentos de cambio utilicen a los 
miembros de un grupo para respaldar la modlf lcaclón, se debe in 
vestlgar previamente para tener la seguridad de que el receptor 
se considera a si mismo como parte del grupo de que se trata. 

Con frecuencia, para el Comunicador Social resultará más' 



29' 

eficaz adaptar las actitudes existentes y tratar de reorientar
las que tratar de atacarlas de frente. 

2.3.3 LIDERES DE OPINION. 

En el punto anterior se hizo alusión a Jos lideres de opl
n 1 ón y su conven.1 ente emp 1 eó para 1 ograr meJ ores res u 1 tados con 
Jos esfuerzos comunicativos. 

Los lideres de opinión son personas que en determinados ' 
campos tienen una considerable· Influencia sobre grupos efe Indi
viduos. 111 

Utilizando a los lideres de opinión se puede ampliar el ng 
mero total de personas a las que el comunicador social hace 11~ 

gar su mensaJe, pues es demasiado costoso Y probablemente de Prr 
ca provecho tratar de llegar a toda la población. 

Es por ello que en una Unidad de Comunicación Social Ja I~ 

versión més Indicada, tanto en tiempo como en esfuerzo, consis
te en tratar de Influir en los lideres de opinión. 

El grado de Influencia de los ilderes del pensamiento sue
le estar determinado por Ja condición económica Y educativa de' 
las personas. 
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As!, por lo general la gente preparada suele ser lnfluen-
clada por personajes reconocidos y expertos en su campo, aún ' 
cuando no se tenga contacto alguno con ellos. Por su parte, la 
gente con menor grado de preparación suele verse més lnfluenclª 
da por amigos, vecinos y conocidos, y es posible que rechace e1· 
testimonio de autoridades reconocidas pero distantes. 

No obstante, los lideres de opinión por lo general compar
ten caracter!stlcas tales como su movilidad y frecuente exposi
ción a los medios masivos, pues leen, ven televisión, asisten ' 
al cine etc. con mayor frecuencia que Ja gene,ralldad de las pe.r:. 
sanas y también vlaJan y participan más·en asuntos pol!tlcos, ' 
religiosos o clvlcos. 

Al utilizar el recurso de los lideres de opinión conviene' 
tomar en cuenta que: las personas Influyentes en un campo pue-
den no serlo en otro1 los lideres de opinión son constantemente 
bombardeados con toda clase de mensajes, por lo que si uno de ' 
ellos no atrae su atención lo pasa por alto y se pierde la posi 
bllldad de Influir en otros; es.imposible que un llder esté en 
contacto con todas las personas, etc. 

Por lo anterior, antes de enfocar los mensajes vale la pe
na realizar una Investigación para Identificar a los lideres de 

opinión més adecuados para el caso. 
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2.3 .4 OPINION PUBLICA. 

Constituye una simplificación de temas compJeJos que la -

gente lleva a cabo para facilitar la toma de posiciones n favor 

o en contra de a 1 go. 11.I 

La opinión pi'.Jlll lca no es un fenómeno espontáneo, sino qur.' 

es aprendido por los grupos de Individuos, nor Jo' que en un 1110-

mento dado puede ser modificado, aunque ésta no es una Jribor- fi1 

el l. 

Cuando la modificación que se.Pretende alcanzar se refiere 

a asuntos hasta cierto punto Intrascendentes, el cambio resul Ui 

més sencillo de lograr que cuando se trata de éreas con alta ' 
carga emocional o consideradas como verdaderas durante laroos ' 

lapsos. En estos casos no es posible esperar grandes resul tarios 

a menos que las circunstancias sutran cambios Igualmente Impor
tantes. 

Con frecuencia se requiere Iniciar el cambio de unos pocos 
Individuos, que posteriormente lrén modificando las actitudes' 
del resto del grupo, a fin de que el proceso surJa més bien rte 
adentro que de afuera. 

Al Intentar el cambio de opinión en un grupo, el trasmisor 

debe primeramente entender cómo ve el asunto el receptor, y una 
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vez logrado lo anterior, proceder a determinar cómo serla posi
ble Inducir al grupo a ver ese asunto de una forma distinta. 

Deberán analizarse tanto los modificadores que probablemen 
te obl lgan al grupo receptor a ver las cosas ele una forma c!e-
termlnada, y posteriormente se destinarán esfuerzos a añadir mQ 

d!flcadores nuevos o a reducir la eficacia de los antiguos, con 
el obJeto de.alterar las percepciones de sus receptores. 

Sin embargo, deberá tenerse en cuenta que para lograr cual 
quier cosa de cierta Importancia mediante un mensaJe, será nec~ 
sarlo aue el trasmisor logre Primeramente que el receptor lo ' 
el !Ja Y lo atienda, lo acepte, Y que el mensaJe pueda traspasar 
las normas de grupos a que pertenece y las distintas clases de 
censura. 

2.3.5 RESISTENCIA AL CAMBIO. 

Entre los distintos tipos de censura que pueden afectar ' 
los esfuerzos comunicativos se encuentran el aislamiento, la s~ 
lectlvldad perceptiva, la autoperpetuaclón y Jos estereotipos. 
Jll 

Muchos de los esfuerzos que el responsable de la Unidad de 
Comunicación Social hace para resolver sus problemas de comuni
cación están encaminados a contrarrestar el aislamiento, fenóm~ 

no de resistencia al cambio que consiste en que las personas ' 
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evitan los factores que podr!an originar la variación de su ac,
tltud. 

Para evitar este fenómeno, el emisor acúde a r~cursos dlr.!_ 
gldos a Involucrar a Individuos que de otra forma no prestar!an 
atención ni a la 1nstltud1ónril.a sus esfuerzos comunicativos. 
Entre estos 'recurso$ ~~t~~\Í~· elaboración de revistas lntmQs, 
las visitas Pe~~onal~s,'Ias:prográmas de radio, cte. 

> ·"·::;_,..,,;:. ',,~=;='/ ,,'•; ... :; 

Otro tliio.de re~ltencla al camlilo es la selectlvldacl ner-
ceptlva, qüe co~sl~Ú en prestar atención sólo a lo que el pro
pio receptor ·desea escuchar y ver, evl tando exponerse a puntos' 
de vista contrarios. El receptor puede lograr ésto aún sin ret.!_ 
rarse f!slcamente del lugar donde se real Iza el esfuerzo comunl 
catlvo. 

Este fenómeno es bastante dificil de combatir, porQue al ' 
receptor le resulta muy sencillo filtrar aquello que no qulerf!' 
mirar o escuchar. 

Algunos métodos para combatir esta barrera son: Estar se!ly 
ros de que se apela a las necesidades del receptor; utilizar a[ 

gumentos lo més adecuados posible a las actitudes existentes en 
el receptor, y asegurarse de tomar en cuenta las necesidades de 
los grupos con los que el receptor se Identifica o a los cuales 
pertenece. 
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La autoperpetuaclón es una forma més de resistencia al ca~ 

blo, que cor.slste en que el Individuo refuerza sus puntos de ' 
vista con cada Intento comunicativo, AsL cada nueva experten-
cia es enfrentada por. el proceso selectivo o el de aislamiento, 
y por tanto tiende a hacer més fuertes las actitudes del recep
tor. 

Por lo dificil oue es combatir esta actitud, es necesario' 
Investigar qué ha sucedido con los esfuerzos del responsable de 
la Unidad de Comunicación Social, as! como tratar de averiguar' 
en qué forma considera las cosas el receptor al cual se quiere' 
llegar, antes de tratar de modificar sus actitudes. 

Finalmente, los estereot\pos son creencias o actitudes di
fundidas en una sociedad, cuyo contenido se haya muy slrnPl lflcª 
do. Debido a los estereotipos, los atributos exclusivos del ob
jeto no son observados, y originan resistencia al cambio. Por' 
el lo conviene que el comunicador averlgUe si los receptores a 
los que se dirige creen en ciertos estereotipos a fin de evitar 
distorsiones en los mensajes. 

2.3.6 DISONANCIA COGNITIVA. 

Festlnger .estudió profundamente este tema. Según este In--
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vestlgador, la disonancia cognitiva ocurre cuando una personQ ' 
tiene cierta Información que considerada en si misma le conduc1 
ria a abstenerse de una acción. cuando existe esta disonancia,' 
trata de recluclrla modificando sus acciones o camblam1o sus 
creencias o actitudes; si no puede modificar la accló·n, .recurre 
al cambio de oplnlón. !..~/ 

El comunicador debe tomar en cuenta que si en un suJcto o' 
.grupo existe una disonancia que se trata de reducir o cap1t11ar,
entonces esos receptores serian muy sensibles a comunicaciones' 
que tengan por obJeto Influir en concepciones en esa dirección. 
Igualmente, cabria esperar que fueran muy resistentes a cual--
quler tipo de lnf luencla que les Impulsara en dirección contra
ria. 

Es as! que las comunicaciones persuasivas son muy ef lcaci's 
cuando reducen disonancias y bastante Ineficaces si al deJarse 
llevar por la Influencia aumenta la disonancia del receptor. 

Como ya se ha visto, las opiniones que poseen las personas 
no son féclles de cambiar, de modo que al tratar de reducir la 
disonancia, las personas también pueden recurrir a procurarse ' 
el apoyo social de otras gentes respecto de una nueva opinión ' 
que les gustarla adoptar. 

2.3.7 ADOPC!ON DE INNOVACIONES. 
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Dado que con frecuencia el Comunicador Social aspira a lo
grar un cambio de actitud en su público, conviene que conozca ' 
algunas caracterlstlcas del proceso de adopción de Innovaciones. 

Como ya se ha apuntado, en primer término deben observarse 
las caracterlst!cas de los receptores y la forma en que éstos ' 
Perciben la posible Innovación, y posteriormente se procederá a 
la difusión, que consiste en lograr que el Individuo o grupo se 
dé cuenta de la nueva conducta o actitud a adoptar, despertar ' 
su interés, permitirle probar la Innovación y adoptarla. 

La difusión puede hacers~ ~ nivel personal o impersonal,' 
de fuera del grupo hacia éste; viceversa, o usando ambos tipos 
de fuente. . · ); \. . . .. 

·.<~:::::.;,.:.<.:-

Para facilitar la'acloptÚin'dé la Innovación conviene resal 
tar la percepción dé 1élfJentaJas; ofrecer una prueba sin ries
go para los receptores y brindarles facilidades para que unos a 
otros se comuniquen los resultados de Ja innovación. 

Suele ocurrir que una Innovación sea rechazada no por fal
ta de conocimiento acerca de la misma, sino por falta de motlVg 
clón para adoptarla. Es decir, no debe confundirse Información 
con adopción, pues son dos procesos diferentes. 

A manera de general!zaclones, se puede señalar que las 
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fuentes Impersonales (folletos, revistas, radio, etc. l son muy' 
Importantes en la etapa de dar a conocer la Innovación; y las ' 
fuentes personales <amigos; vecinos, parientes, etc.) 'son muy 
Importantes en la etapa de evaluación. 

2.3.8 PERSUASION SEGUN LAS CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS 
DEL RECEPTOR. 

El conoclml.ento de las caracterlstlcas del receptor es una 
condición Indispensable para lograr éxito en el proceso de comg 
nlcaclón, pues sólo contando con esta base podré adr.cuarsc el ' 
mensaJe de manera que no sea rechazado o Ignorado. 

En general, según estudios que se han realizado principal
mente en Estados Unidos , se ha podido comprobar que son mas f~ 
elles de persuadir los hombres fantasiosos y extrovertidos, va 
que su modo de ser se basa en un sistema de valores que da mu·
cha Importancia a la adhesión al grupo y a la adaptación al me
dio social. }21 

También son fáciles de persuadir las personas con poco 
amor propio, timidas, tristes, temerosas del rechazo, etc,, cu
ya facilidad para doblegarse ante cualquier fuente de presión ' 
social parece originarse en una Incapacidad para soportar la dg 
saprobaclón por no coincidir con las opiniones de otros. 
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Sin embargo, estos tipos de Individuos suelen tener también 
la caracterlstlca de que sus cambios de op!n!ón son de poca durª 
clón sl ~e ven expuestos a una pro.paganda contraria, por lo que 
si el comunicador pretende lograr cambios a largo plazo o nctlt!,! 
des permanentes debe tomar en cuenta oue estas personas pueden ' 
ser alteradas sólo temporalmente. Esta caracterlstlca puede aprQ 
vecharse p¡¡ra oue en el lapso que están convencidas del asunto' 
difundan información en su grupo, con lo cual se Incrementará el 
éxito del logro alcanzado. 

Por el contrario, tienden a ser inmunes a la persuasión las 
personas retra!das, indiferentes, hostiles etc., que de cual-
quier forma no son obJetlvos deseables desde el punto de vista ' 
del responsable de la Unidad de Comunicación Social, quien trata 
de seleccionar personas estratégicas ·hacia las cuales orientar ' 
sus esfuerzos de persuasión. 

2.3.9 CONFRONTACION DE PUNTOS DE VISTA CONTRAR!OS, 

Frecuentemente e 1 comu.nicador se encuentra ante la neces !-
dad de combatir puntos de vista que afectan sus intereses. Esta 
situación. puede enfrentarse meJor con estas orientaciones: 

Las· personas con baJa capucldad intelectual y educación re
lativamente escasa tienden a ser més vulnerables s! el mensaJe ' 
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se limita a los argumentos que apoyan la conclusión del comunlcQ 
dor, pero si se trata de personas con mayor educación y capacl-
dad Intelectual, tienden a someterse més a la Influencia de Ja 

comun.lcac 1 ón que ti ene una presentación bl la tern 1 y cont ienc a 1 

menos un poco de argumentos a favor del otro asnecto en cuestión .. 

Colocar en Primer lugar el mensaje cuyo contenido es més. dQ 

seable para las personas lmPllcadas es mas eficaz como oersua -
slón que postergar este argumento. 

Cuando un mlsrno emisor presenta Información contraria, con
viene presentar primero el material que en realidad se apoya, p~ 

ro si son dos personas distintas las que dan los argumentos, el 
aspecto presentado al principio no tiene una prominencia cons!dQ 
rable. 

La presencia de Información que trata de satisfacer una ng 
cesldad después de que ésta surja es preferible al orden contra
rio. 

2 , 3 • !O ESTRUCTURA FORMAL E 1 NFORMAL. 

El responsable de la Unidad de Comunicación Social debe co
nocer el concepto y las caracterlst!cas de la estructura formal 
e Informal para manejar adecuadamente la comunicación en ambos' 
casos. 
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Por estructura formal se entienden grupos organizados en· 
los que existe un sistema explicito de normas y reglas que go-
blernan el comportamiento, las responsabl l ldades, las metas,' 
etc. de los individuos que la Integran. ~/ 

En este caso debe tenerse presente que los esfuerzos comu
nl catl vos pueden ser de t 1 po ascendente, clescemlente u hor 1 zon
tal, y en cada caso pueden presentarse dificultades. 

En la comunicación ascendente pueden presentarse obstéculos 
tales como: escasas posibilidades en los subordinados de tener 
contacto con las autoridades, temor a sanciones, tendencia a suª
vlzar las noticias no gratas, y escasos Incentivos para la comu
nlcaclón. Todo ello puede resolverse disminuyendo las distancias, 
reduciendo los niveles Jerérqulcos y fomentando la coordinación. 

En la comunicación descendente, las barreras pueden ser: a~ 
sledad por concluir las tareas, pensar que las queJas son desle~ 
les, suponer que. si las cosas marchan bien no debe haber noti
cias que dar, posponer la corrección de situaciones Indeseables' 
conocidas, etc. Ello puede ser arreglado adoptando una actitud' 
honrada y dispuesta a escuchar y respaldando las palabras con ' 
hechos. 

En la comun!caclón horizontal pueden presentarse fallas del 



tipo de: falta de coordinación, relaciones escasas. aislamiento• 

·y distancia· ffslca,, las cuales pueden solaclonarse con el esta-

bleclmlento de progr~m'as de relaciones humanas que favorezcan el 
acercamiento, .. 1addenÚf 1c~c.16n y la sol ldarldad . 

. ,,,;. ·;:·'·· .. ,. . 
\,;•;··:· .. ,· 

Por lÓ qÍJ~ C:~rres~Ó~d~ a la estructura Informal, es aqué---

1 la donde\as"nof~~s ~reglas no son explicitas, sino lmpllcltas 
y la com~ni~ciclón puede efectuarse con mayor flexlbllldad. 

2.3.11 EL ROL. 

El conocimiento del sistema socia/' puede sér' de ut! 1 !dad pa 
ra predecir acertadamente sobre Ja g~nte>':~ua~d·~ no haY 1nterac-. " ..... 

clón directa con ésta o no se sabe nada sobre las personas, ex
cepto los roles que desempeñan· e'n:el ·sistema . .. · 

Según ha asentado K. Berlo. aunque no se conozca a una per
sona como Individuo ni se haya tenido comunicación previa con • 

ella para determinar sus actitudes, conocimientos y habilidades. 
se pueden hacer predicciones bastante exactas si se conoce su p~ 
sición dentro de uno o varios sistemas sociales y sobre las nor'· 
mas de tales grupos. iz;, 

Sin embargo, hace la advertencia de que no debe caerse en' 
el error de dar por sentado que un sistema se clasifica sobre la 
misma base que otro, porque se efectuarian predicciones erróneas 
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sobre la conducta a seguir en la comunicación. 

Para evitarlo, es preciso efectuar previamente alguna clase 
de Investigación Y considerar las dlterenclas de normas, valores 
y creencias. 

2, 3. 12 LA AMENAZA. 

t.l utlllz.ar elementos de amenaza en un mensaJe con el otJJe
to de persuadir, suele ser más eficaz utilizarlos con prudencia' 
que Idear un argumento sumamente amenazador.~/. 

Es to se debe a que los receptores suelen rechazar .la amena
za muy tuerte, o negarse a as1m1 lar su poslbl 1 !dad, También pue
den considerar que el mensaJe amenazador está dirigido a alguna' 
otra persona. no a el los en particular. 

Sin embargo, un poco de amenaza si puede ser tolerada por ' 
los receptores y dar resultados. 



3. LAS NORMAS DE LA CDMUNICAC!DN EFICAZ. 



3.1 PROCEDJMIENTPS PARA LA COMUNICACION EFECTIVA. 

El proceso de comunicación, como ya se ha observado, pese a 
su aparente sencillez resulta compleJo y requiere de un amplio ' 
conocimiento sobre numerosos elementos a fin de lograr éxito. 

Conviene al Comunicador Social hacer uso de un procedimien
to que contemple actividades de Investigación, acciones propia-
mente dlcllns, Información y evaluación de los resultados obteni
dos, .121 

A continuación se verén los aspectos més Importantes de es
tos procedimientos. 

·3.1.l INVESTIGACJON. 

Al Iniciar un programa de Comunicación Social, es convente~ 
te como primer paso averiguar qué es lo que se espera del progrª 
ma mismo, a fin de no caer en errores. 

En segundo término, se procede a ensamblar toda la Informa
ción existente sobre Ja situación. Esta actividad puede llevarse 
a cabo mediante una Inspección cuidadosa de todos los recortes ' 
de periódicos y revistas durante un largo periodo, examinar la ' 
cor;epondencla de la Institución, las minutas de reuniones pasa
das, etc. 



El tercer. paso consiste en descubrir las opiniones o actltg 
des vigentes de l.os grupos de personas hacia quienes se desea dl 

rlglr la. comunicación persuasiva, 

Esta Investigación es vital, ya que el responsable de· la ' 
Comunicación SoclaL si no conoce la postcton de las personas ' 
frente a temas Importantes, puede crear antagon 1 smos 1 nneces¡¡-
rlos en algunas de ellas, por eJemplo tratando de convencer a 
los ya convencidos o derrochando esfuerzos en quienes nunca se' 
lnteresarén por sus propuestas. 

Para sentar bases adecuat!as para sus acciones, el comunica
dor tendré en cuenta los aspectos de la mantfestactón PObl!ca, ' 
que pueden ser como Ya se di Jo, recortes, comentar tos en el fl u
Jo normal de la correspondencia, op!ntones de miembros del persQ 
nal, etc. Este tipo de evidencia Informal es pertinente y en ge
nera 1 prepare lona 1 nformactón Importante, pero debe tomarse en ' 

cuenta que es demasiado actual como para ser representativa, a 
mas de ser muy subJettva. 

Por el lo, conviene acompaflarla de una tnvesttgactón planea

da: muestreos, encuestas de secciones representativas, entrevis

tas etc .. Postertormente se volveré sobre este tema. 

Por lo general, el responsable de la comuntcactón social dg 

bera, en el eJerclcto de su labor, efectuar 1nvesttgactones so-. 
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bre los siguientes temas: 

- Determinar las actitudes béslcas de ros grupos, Investigando -
qué predisposiciones existen para aceptar o rechazar ideas, y 
para Juzgar de manera favorable o desfavorable ras fuentes de' 
las que puedan provenir. 

- Identificar a los lideres de opinión, determinando de dónde o~ 
tienen sus Ideas las personas de un grupo, quiénes difunden ' 
opiniones, quiénes son los primeros en adoptar nuevas ideas y 
en qué medida se siguen sus tendencias, cuél es la lnf luencia 
que tienen los periódicos y otros medios, etc. 

- Determinar cuéles son los obJetlvos útiles a la Comunicación ' 
~acial, a fin de reducir costos evitando, por eJemplo, el uso' 
de medios de comunicación ineficientes. 

- Descubrir las verdaderas opiniones de grupos, evitando caer en 
el error de considerar como vélidas las expresiones en voz al
ta de unos cuantos, que posiblemente no sean compartidas por ' 
el resto del grupo, Aqul se intentaré descubrir qué personas ' 
tienen determinadas opiniones, cuél es la intensidad de su OPl 

nión y el grado de influencia oue poseen. 

- Determl.nar la fuerza de la oposición en una situación de con-
fllcto, pues puede ser que una Idea contraria parezca tener un 



gran efecto y la realidad sea que sólo unos cuantos se han con 
vencido del asunto y la mayorla se muestre apétlca. SI no se ' 
investiga la fuerza de la Idea opositora, podr!a determinarse 
cambiar de estrategia comunicativa en forma súbl ta par.a enfreQ 
tarse a esta amenaza menor, perdiendo los adeptos ganados has
ta entonces y no sacar nada de provecho. 

~ Investigar la efectividad de un esfuerzo comunicativo conside
rable es prudente antes de arriesgarlo todo, a fin de ver cua
les podr!an ser los resultados. 

- Determinar hasta qué punto estén solidificadas determinadas ' 
Ideas, pues ya se ha hab 1 ado de 1 o d 1f!c11 que resulta mocll f.!. 
car convicciones profundamente arraigadas. Esto es muy út! l pª 
ra separar éreas en las que el llamado sea factible de aqué -
!las en las que resultar!a Infructuoso. 

- Averiguar si se esté dando la retroalimentación y la comunica
ción bidireccional, a f In de que tengan oportunidad de expre~
sarse los receptores. 

- Descubrir los problemas antes de que surJan, corrigiéndolos íl!l 
tes de que estallen en la opinión pública. Los estudlos·de oril 
n!On, sobre todo los que se toman en Intervalos para mostrar' 
tendencias, constituyen una de las formas més etlcaces para PQ 

nerse alerta, ya que antes de que las personas actúen de dete[ 



48 

minada forma deben haber pensado algo que es posible averiguar. 

Una. vez determinado qué es lo que se va a Investigar, debe 
procederse a seleccionar el tipo de Investigación a realizar. 
Los més comunes se señalan a continuación. 

- Recop! !ación de hechos, que pueden ser por ejemplo datos de ' 
los censos y otras fuentes de Información confiables. 

- Estudios de opinión, més complejos debido a que se ocupan ·de 
lo que las personas dicen pensar, més que del registro fécll' 
de lo que hacen en realidad. 

- Estudios de motivación, que Intentan sondear las razones In-
conscientes por las que las personas creen y adoptan determi
nadas actitudes. Estos estudios son muy dlflclles de realizar 
porque se requiere la formulación de hipótesis que pueden re
sultar erróneas .por la equivocada Interpretación de los datos 
obtenidos. 

Los tipos de investigación detallados primeramente también 
pueden ser Invalidados por una serle de detalles tales como el 
muestreo Impropio, el uso de entrevistadores parciales, poco ' .. ' 
trabajadores, descuidados o deshonestosJ la respuesta delibera
da o lndel !beradamente confusa del entrevistado, la selección -
poco representativa de personas a consultar, Ja exageración de 
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pequeñas diferencias, etc. 

3.1 .2 ACC!ON. 

Una vez sentadas las bases para actuar mediante la lnvestl 
gaclón, el comunicador social procederé a la acción propiamente 
dicha. 

La Importancia de la acción radica en que ésta no sólo ha
bla més fuerte que las palabras, sino que proporciona la base ' 
sobre la cual pueden escribirse muchas palabras Idóneas. 

Es por ello que el responsable de la Unidad de Comunlca-
clón Social debe ser un experto no sólo en hablar, sino tam--
blén en hacer. Influiré sobre el curso de los acontecimientos ' 
Instigando acción y hablando sobre ello; sondearé razones y ca~ 
sas e Informaré sobre.ésto, seré un actlvador y una persona de 
acción que conozca cómo propiciar acontecimientos Y personlf!-
car a las Instituciones a través de sus hechos. 

La acción es un Ingrediente esencial para tener éxito en' 
la préctlca de la Comunicación Social. Las acciones pueden ser 
creadas para atraer la atención, utilizadas para demostrar el' 
valor de un servicio, etc. 

Sin embargo, el número de acciones importantes que puede' 
mostrarse al público debe ser limitado, porque no es posible ' 
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que se hagan muchas cosas y se ponga atención en todas ellas, ' 
ya que el efecto neto de demasiadas acciones puede ser Ja conf~ 
stón. 

Las acciones pueden planificarse o ser espontaneas, pero' 
las meJores serán aquéllas sobre las que el espectador se lnfor 
me ·de manera lndlrec.ta, y. que no se proclamen a s! mismas como~ 
Importantes, sino que permitan al receptor formarse sus propias 
conc l us 1 ones; 

Crear buenas acciones requiere mucha Imaginación por parte 
del Jefe de la Unidad de Comunicación Social. Para hacerlo ade
cuadamente, se deben hacer consideraciones sobre el grado de irr 
terés que pueden despertar, el hecho de si satlsfaran alguna n~ 
cesidad pública, si obtendré Ja suficiente cobertura por parte' 
de los medios de comunicación como para Justificar el gasto Y' 

tiempo invertidos, si en verdad la acción es representativa de' 
la naturaleza de Ja institución, si el Juicio público sera post 
tlvo, si puede ayudar a otros grupos a lograr sus obJettvos 
atrayendo Ja cooperación entusiasta, y cual sera su valor tempQ 
raJ. 

3.1 .3 COMUNICACION. 

Consiste en difundir Ja Información, y lógicamente es Ja ' 
columna vertebral de Jos esfuerzos de la Unidad de Comunicación 
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Social. En este punto es Importante reiterar que la sola capaci
dad de Comunicación no basta, pues son vitales también las aptl~ 
tudes para Investigar, promover acción y evaluar los resultados, 

El vocerodebe comprender la naturaleza de los múltiples me
dios de comunicación que pueden emplearse, comprender el proceso 
mismo de comunicación y evitar confundir Ja trasmisión de una ' 
gran cantidad de mensaJes con su recepción adecuada. 

Los programas de Ja Unidad de Comunicación Social serén més 
eficaces si se tiene un conocimiento profundo de Jos Principios' 
ó requisitos de la comunicación, algunos de Jos cuales se verén' 
a continuación con sus caracterlstlcas principales. 

3, 1 ,3, 1 HUMANIZACION 

Dado que a las personas les cuesta trabal o pensar en forma' 
abstracta, casi siempre tratan de dar caracterlstlcas humanas a 
cosas Inanimadas e Incluso Intangibles, por Jo que suelen, por ' 
eJemplo, Identificar a las Instituciones con su dirigente, 

Esta tendencia tiene desventaJas y peligros, pues las persQ 
nas cometen errores que pueden reflejarse negativamente sobre Ja 
organización a la que personifican. 

Es por ello que en muchas ocasiones se recurre a ldentlfl--
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car la lnstltuc!On con un.personaJe lmag!narlo, que se emplea en 
revistas, anunctosl fbl 1 etas, etc. 

3, l. 3. 2 • AD~CUACI~N DEL MENSAJE AL RECEPTOR, 

Uno de los pe! !gros més graves de la comuntcac!On es la ! l!!, 
slón de haberla logrado cuando en realidad no ha existido més ' 
que.una verborrea unilateral. Un enfoque de medios masivos sólo' 
es percibido por quienes estén de acuerdo con éL y el resto Jo 
Ignora .. Sin embargo, el emisor que está convencido de la correc
ción del mensaje y conoce Ja amplia cobertura potencial de los' 
periódicos, revistas y otros medios, supone que el mensaJe ha sl 
do captado y ha realizado su función. 

Ya se ha hablado bastante de que las personas ven lo que d~ 
sean ver y escuchan lo que desean escuchar, por lo que el acto ' 
de emitir no equivale a comunicar. 

Lo Indicado entonces es hacer uso de la comunicación masiva 
cuando ello sea·pertinente. La prensa, las revistas, las pellcu
las etc. pueden usarse cuando ello sea conveniente, pero también 
hay que saber utilizar otros tipos de comunicación, por eJemolo' 
la que se obtiene a través de los lideres de opinión, las demos
traciones dlrectas, etc. 
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3.1.3.3 LA CDDIFICACION CORRECTA. 

Una comunicación puede f~llar, aún cuando la reciba la persQ 
na correcta, s! las palabras que se ut! 1 Izaron no las comprende' 
el receptor, os! éste les asigna a tales vocablos s!gn!f!cados' 
distintos a los que el emisor tenfa en mente. 

Esto ocurre, por eJemplo, cuando alguna figura p(1bl !ca tias
tante encumbrada utiliza al d!r!glrse a sus seguidores un lenguª
Je lleno de frases oscuras o muy gastadas, que los receptores no 
quieren o no pueden comprender, por hastlo o por desconocimiento 
del significado de las palabras expresadas. 

esta situación conlleva el grave riesgo de que el comunica
dor asuma que sus palabras fueron claras y razonables y por tm1-

to cumplieron su cometido, por lo que no es preciso que hagíl más 
esfuerzos, cuando en realidad su mensaje no fue atendido ni en-
tendido por los receptores que aparentemente estaban percibiendo 
la comunicación. 

Para Impartir Información, el emisor y el receptor no sólo' 
deben saber lo que una palabra significa sino que deben conside
rar qué efecto puede crear en el otro. 

3.1 ,3.4 LA ACTUALIDAD. 

Los responsables de la Unidad de Comunicación Social están' 
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o deben estar siempre alertas para buscar la noticia, que mlen-
tras más actual y de experiencia común sea, resulta meJor. La af 
tualldad.suele ser la clave para obtener atención, y ofrece una 
gran oportunidad de comunicación, ya que las noticias difundidas 
por los medios masivos tienen un público ya listo. 

Además, sl la generalidad de las personas hablan o partici
pan en un hecho determinado, también absorberán temas relaciona
dos, circunstancia que puede ser aprovechada por el comunicador' 
social. 

3.1 .3.5 LA DRAMATlZAClON, 

Como gran parte de la comunicación no es verbal, las drama
tizaciones valiosas, honestas y de buen gusto logran a menudo d~ 
Jar una lmpreslón duradera y decir cosas que las palabras en si 
no podrlan trasmitir tan bien. Sin embargo, hay que evitar caer 
en trucos o excesos. 

Mediante las dramatizaciones es posible demostrar las ventª 
Jas de un nuevo servicio o producto, y haciéndolo en forma llamª 
tlva y convincente puede resultar muy positiva. 

3.1 ,3,6 COMUNICACION B!DlRECClONAL. 

La reciprocidad comunicativa es la esencla misma de la comg 
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nlcaclón, Cuando no se obtiene la comunicación bidireccional o '. 
no se consigue que los receptores sientan que pueden contestar,' 
se producen problemas graves, por eJemplo, el resentimiento de ' 
las personas cuando siempre se les Indica lo que tienen que ha-
cer y no se les permite opinar. 

También suele ocurrir que las Instituciones piensen que con 
la realización de acciones positivas para su público tienen ganª 
nada su buena voluntad, cosa que puede ser falsa. 

En realidad, la comunicación bidireccional auténtica puede' 
superar los sentimientos latentes de Impotencia, resentimiento' 
y monotonla, y as! generar la gratitud genuina de quienes parti
cipan en ella. 

La comunicación bidireccional puede lograrse mediante pro-
gramas de sugerencias, discusiones en grupos pequeños bien planl 
flcadas, etc. 

Sin embargo, estos recursos deben maneJarse con cuidado PO[ 

que en ocasiones el meJor conocimiento mutuo origina una dlsmlnll 
clón en el Interés y el respeto, més que un aumento de los mismos. 

Incluso la realización de discusiones grupales puede origi
nar la necesidad de capacitar una cantidad Importante de modera
dores efectivos. 
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Las reuniones masivas son una forma menos eficaz de comunl
caclón bidireccional, debido a oue cuando un grupo rebasa las 8 
ó 10 personas la oportunidad de preguntar se ve limitada por la 
paciencia de las masas, Y sólo hablan los més val lentes o los mf 
nos doctos. Sin embargo, cuando se organizan con cuidado pueden 
ser efectivas. 

Otros medios de comunicación bidireccional son las encues-
· tas, las cartas a publicaciones de la Institución, los recorrl-
dos o giras, la participación de comités en las actividades lm ~ 
portantes, etc. 

3.1.3.7 LA ATENCJON AL PUBLICO INTERNO. 

Los miembros o empleados de la Institución son un público' 
muy importante, y realizan una eficaz comunicación a manera• 
de comentarlos con otros públ leos, logrando oue sus acciones al 
respecto sean muy convincentes. 

SI a este Público no se le proporciona una información co
rrecta, la Información deficiente tomaré su lugar cuando sus 1 

miembros hablen sobre la Institución a la oue pertenecen. 

Los datos proporcionados no tienen que ser compleJos para' 
ser efectivos, cualquiera oue sea el método utilizado para ha--
cerlo -Informes anuales, breves articulas en publicaciones !nte[ 
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nas etc. - el obJetlvo seré el de presentar una Imagen meJor del 
organismo ante su público. El empleado Informado es una meJor ' 
ayuda que el que carece de datos. 

3.1 .3.8 LA HONESTIDAD EN CIRCUNSTANCIAS ADVERSAS. 

La honestidad al enfrentar una situación desagradable suele 
ser el meJor procedimiento sl se desea establecer comunicación,' 
pues el Rt'.ibllco respeta la veracidad y el valor. Hablar con la ' 
verdad crea una reputación de conf lanza que atrae la atención y' 
promueve la creencia en el comunicador que actúa de esa manera. 

Por cJempJo, en una situación de desastre conviene ofrecer' 
periódicamente conferencias de prensa sobre los hechos, teniendo 
como principal obJetlvo lograr que la gente sepa qué es lo que ' 
se esté haciendo y convencerla de que la Institución hílce todo -
lo posible para resolver o aminorar los efectos del problema. 

En este punto vale la pena ser pesimista y prepararse anti
cipadamente para lo peor, aseguréndose de que la Institución terr 
ga planes muy detallados para casos de desastre. 

Previendo una emergencia, serla conveniente capacitar a los 
funcionarios que tengan habilidad de comunicarse con eficacia en 
conferencias de prensa y televlstón, y darles autoridad para Im

biar cuando surJa la necesidad, pues no siempre el personal de ' 
Ja Unidad d'e Comunicación estaré presente en el Jugar Indicado,' 
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ni los representantes de los medios de comunicación masiva esta~ 
rán satisfechos de hablar sólo con ellos. 

Hay que faml l larlzarse con las personas que tendrán determl 
nadas cargos antes de que suceda el desastre, pues será necesa-
r lo que se conozcan entre si de antemano. También debe elaborar~ 
se un plan de emergencia para el departamento de comunicación: ' 
dónde localizar al personal o cómo obtener ayuda en caso necesa
rio, ocuparse de que la prensa también sepa donde local Izarlos. y 
asignarles trabaJos de cobertura, planificar cómo comunicarse en 
caso de que se obstruyan las lineas telefónicas y mantenerse en' 
estrecho contacto con los altos directivos para que sepan lo que 
se está haciendo y lo que se ha dicho al público. 

Pueden ofrecerse números telefónicos a donde obtener lnfor~ 

mac Ión actua 11 zada sobre la si tuac Ión, pasar anunc las· en estaclQ. 
nes de radio para Informar, trasmitir avisos especiales quemen
cionen los servicios temporales en casos de emergencia, dlstrl-
bulr volantes, etc. 

SI el caso lo amerita, se pueden utilizar los apoyos de los 
lideres de opinión que colaboren Informando la magnitud real de 
lo ocurrldoJ señalar en mapas las zonas precisas de los daños ya 
que los rumores. tienden a Incrementar las áreas; Invitar a persQ 
naJes Influyentes de los medios de comunicación para que consta
ten que el problema ha sido resuelto; solicitar a altas autorldª 
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des relacionadas con el rubro de la Institución que emitan declª 
raciones relacionadas con la realidad de los hechos, etc. 

Después de solucionado el problema, es conveniente Insertar 
anuncios para agradecer la paciencia, colaboración y comprensión 
del público. 

3.1.3.9 LA PUBLICIDAD A FACTORES POSITIVOS. 

Cuando una acción o programa posee una serle de Indudables' 
beneficios para la población, conviene resaltar tales aspectos. 

Para ello, hay que Informar al público sobre el asunto, utl 
llzando prensa y otros medios de comunicación, oradores en públl 
co, cartelones en carreteras, declaraciones de pol!tlcos y cludª 
danos conocidos, etc. 

3.1 .3.10 CONSTANCIA. 

Una falla común de los esfuerzos comunicativos es retirarse 
antes de haber alcanzado el éxito. Muchas nuevas Ideas se abandQ 
nan antes de arraigar porque sus patrocinadores se rindieron an
tes de que un distante y ocupado Público se diera cuenta de que' 
ex!st!an. Lo que parece una gran fluJo de comunicación (prensa,' 
publicidad, folletos etc.) puede ser una pequeña manchita en un' 
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mar de mensaJes diarios que reciben los receptores. 

Por supuesto, un grado razonable de variedad en la Idea bá
sica beneficia a los observadores, que llegan a molestarse con ' 
la repetición Idéntica. 

3, 1.3,11 CAPTAR EL INTERES. 

En~liiuras,Óc~sio~es los receptores se niegan por completo' 
a prestar atención.a los intentos de comunicación e Incluso se ' 
Irritan cor1 ellos.:PUeden existir diversas razones. 

Ello puede deberse a que el mensaje vaYo en contra de la e§. 
cala de vaiores del Individuo o su grupo, o a que la comunlca--
ción resulte tan amenazadora que se prefiere Ignorarla por com-

. pleto. 

Si el comunicador lanza una gran campaña para popularizar ' 
una Idea; persona etc,, y ésta es Ignorada, limitarse a aumentar 
la.cantidad de promoción sólo lograrla los mismos resultados o 
lnclus.o podrla llegar a molestar, trayendo una reacción negativa, 
Una posible solución podrla ser conectar en una forma más direc
ta la Idea con las preocupaciones diarias del públ leo .. 

SI el rechazo se debe al grado de amenaza que contiene el ' 
mensaje, y a que el receptor recurre a no comprenderlo o pensar' 
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que esté dirigido a otra persona, tal vez serla més eficaz ape-
lar al orgullo o a la Inteligencia que hacer una acusación. 

3.1 .3.12 SELECCIDN DE LIDERES DE OPINION, 

Ya se ha hablado anteriormente sobre este tema. Los lideres 
de opinión deben ser cultivados Y fomentado su apoyo, ya que lo' 
que digan o hagan seré atendido, sea que defiendan un punto de 
vista o no. Ademés, ellos suelen servir como ratificadores de -- · 
opinión. Es muy común dirigir los Primeros esfuerzos a los lide
res de opinión antes de tratar de llegar a públicos més genera-
les. 

~.1 ,3.13 EL ACONDICIUNAMIENTO A UN PUNTO DE VISTA. 

La comunicación més eficaz a menudo tiene lugar no desou6s' 
de que se ha logrado la adhesión a determinado punto de vista, ' 
sino antes. Cuando una discusión llega al punto de controversia, 
los participantes pueden cerrar sus mentes a la Información adi
cional. Entonces suele ser demasiado tarde como para que una c~ 
munlcaclón pueda Influir sobre ellos. La aprobación por parte de 
amistades refuerza tal situación. 

Sin embargo, una buena comunicación realizada con anterlo-
rldad puede Influir positivamente, de tal manera que la capacl-
dad para prever las direcciones y poslclones futuras se vuelve ' 
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de gran valor. 

3.1 .3.14 ARMONIA EN LAS COMUNICACIONES, 

En el mundo actual, lleno de slmbolos diversos y palabras,' 
es preciso que una Institución no presente una apariencia dls--
persa, ya sea visualmente o con el pensamiento, si desea sobres~ 
llr y que se le recuerde. 

Los diseños o algunas palabras necesitan reforzarse siempre 
para no olvidarse. 

Una Institución debe adoptar un nombre y apariencia gréflca 
claros, y después preocuparse de que se usen ampliamente en las' 
comunicaciones de todo tipo, para que una Impresión contribuya ' 
a la otra. 

3.1.4 LA EVALUACION, 

Este último procedimiento se refiere a precisar qué sucedió 
en las mentes de las personas cuando se recibieron los mensajes' 
elaborados por el comunicador, quién los escuchó, cuénto escuch~ 
qué significó el mensaje en los propios términos del auditor!~ 

qué efecto tuvo sobre sus actitudes y acciones, y en slntesls, ' 
medir el éxito de la comunicación para que las repuestas sirvan' 
corno base para las siguientes acciones que se realicen. 
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Es Importante aclarar que la evaluación en la comunicación 
nunca podré ser tan Precisa como en alguna de las Ciencias Flsl
cas, pues dado que forma parte de las C!enc!as Sociales, compar
te con éstas su tardanza e 1 ncertldurnb re. 

Al efectuar.la evaluación, suele ser conveniente emplear ' 
métodos emplrlcos para verificar la respuesta y métodos clentl-
flcos para Investigar la opinión, A continuación se verén las cª 
racterlstlcas de ambos tipos de evaluación. 

3.1 .4.1 METODOS EMPIRICOS. 

En este tipo de métodos destacan la fé, los efectos asocia
dos y las encuestas de opinión. 

La fé consiste en la confianza de que, al haberse \agracio ' 
la recepción de una serle de mensajes, éstos habrén cumplido su' 
carnet Ido. Desde luego, no puede a poyarse f 1 rmemente esta supos !_
c !ón. 

La evidencia fortuita la consltuyen aquellas circunstancias 
que esporédlcamente permiten a! comunicador tener la certe.za de' 
que su mensaje fue rec!b!do y aceptado, y como ejemplo se pueden 
señalar las cartas, comentarlos de la prensa, fe! !el tac!ones, 
etc., que !nd!can que algo está pasando pero no demuestran con ' 
exactitud qué sucede dentro de las mentes de ésa y otras persa--
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nas. 

Los. efectos asociados lo constituyen los resultados quepo
drlan o no deberse a los esfuerzos de comunicación y que por lo 
tanto deben ser tomados con reservas. 

Las encuestas grupales consisten en reunir a pequeños gru-
pos y propiciar que expresen sus puntos de vlstaJ son sondeos ' 
muy Informales. 

3.1 .4.2 METODOS CIENTIFICOS, 

Los métodos ctenttftcos fueron detallados en el apartado CQ 

rrespondtente a la Investigación, y son las encuestas, las entrg 
vistas de fondo y otras pruebas stcológlaas complejas. (Ver pég, 
48). 



4. LOS INSTRUMENTOS DEL COMUNICADOR 
SOCIAL. 



4.1 CARACTERISTICAS DE LOS INSTRUMENTOS DEL COMUNICADOR 
SOCIAL, 
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El responsable del manejo de la Comunicación Social en una' 
Institución se enfrenta en el desarrollo de su labor a una serle 
de retos diarios de los cuales debe salir avante. 

Una de sus cotidianas responsabilidades consiste en la ela
boración de mensajes capaces de llegar a ser entendidos y atendl 
dos por su Público receptor, acción que va Indisolublemente llgª 
da a la de colocar ese mensaje en el medio adecuado para alean-
zar su destino final. 

Precisamente en este punto radica la Importancia de que el' 
comunicador profesional esté al tanto de las caracterlstlcas de 
cada uno de los medios susceptibles de utilizarse, conocimiento' 
que deberé usar como base para determinar cuél o cuéles son los' 
Indicados para cada fin. 

A contlnuaclon se haré una breve slntesls de las caracterl~ 
tlcas de los principales medios que pueden utilizarse, y poste-
rlormente se detallarén Individualmente las ventajas y desventa
ja$ de cada uno. 

4.1 .1 DIFERENCIAS ENTRE COMUNICACION PERSONAL Y MASIVA. 
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Como está !mpl !cito en su nombre, la labor fundamental del 
comunicador profesional radica en hacer llegar mensajes a otras' 
personas. Una gran parte de su trabajo es desarrollado de perso
na a persona, y en el resto, este tipo de comunicación es susti
tuida por periódicos, folletos, mensajes radiofónicos, etc. 

En realidad, el contexto de la comunicación persona a pers~ 
na es el Ideal, y por ello el proceso de comunicación masiva es 
una répl~ca del mismo, que Intenta Imitar sus efectos. 

Con la comunicación lnterpers9nal se abarcan todas las ca-
racterlstlcas del proceso comunicativo, entrE las cuales destacan 
por su Importancia la lntel lg!bl ! !dad y la retroal !mentac!ón po
tenciales máximas, de las cuales suelen carecer los otros tipos' 
de comunicaciones. 

Según lo asientan en sus estudios Lazasferld y Menzel , la 
comunicación Interpersonal presenta las siguientes ventajas so-
bre la masiva: 20/ 

1.- El mensaje personal es mas elástico y pos lb!!! ta la respues
ta Inmediata y la retroalimentación Instantánea. 

2,- El mensaje personal es més susceptible de llegar a personas' 
que todavla no han tomado una posición respecto a determina-
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do asunto que los medios masivos, 

3,- Una persona al comunicarse con otra es capaz de recurrir a' 
razonamientos y argumentos que guardan una relación más dl~
recta, personal e Inmediata con el receptor, lo que no pue-
den hacer los medios masivos. 

4.- Con frecuencia la Influencia personal con respecto a una 
cuestión se eJerce de manera Imprevista, como tema secunda-
ria o lateral en una Plétlca casual. 

5,- SI el receptor cede a la Influencia persohal de su lnterlocll 
tor para tomar una decisión, la recompensa en aprobación es 
Inmediata y personal, 

Como se observa en estas caracterlstlcas, la comunicación ' 
Interpersonal es m~s efectiva como medio de persuasión que la m~ 
slva, rasgo muy Importante si se toma en cuenta que, como ya se' 
ha anotado, el proceso de comunicación en general tiende casi 
siempre a lograr una Influencia, provocar un cambio o motivar ' 
una acción, es decir, a persuadir. 

Por ello es tan Importante que el comunicador profesional ' 
nunca limite sus actividades a la emisión de mensaJes a través ' 
de los medios masivos, sino que dedique esfuerzos, tiempo y prg 
supuesto a la comunicación Interpersonal, y utl ! Ice ésta en sus' 
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diferentes estilos, uno de los cuales, como ya se apuntó, lo conª 
tttuye el empleo de los lideres de opinión. 

La comunicación masiva, por: su parte, consiste en la emtstón 
de una serle de mensajes a través de distintos medios que llegan' 
a un público disperso y heterogéneo. 

Este tipo de comunicación posee un potente efecto de refuer
zo, que desde el punto de vista social es muy Importante, y aue 
se lleva a cabo tanto en las predisposiciones socialmente conve-
ntentes como en las inconvenientes, según lo apunta Joseph T. KIª 
pper . ~l/ 

Al hacer uso de la comunicación masiva deben tomarse en ' 
cuenta los siguientes detalles: 

1.- En la comunicación masiva la naturaleza del mensaJe debe vol
verse menos prtvada o espectalfzada y més Pública o poco téc
nica. 

2.- Mientras més masiva es la comuntcactón, més consideraciones' 
sobre tabúes, restricciones, precauciones etc. deberén tomar
se en cuenta al elaborar los mensajes. 

3.- Al volverse més masiva la comunicación, debe utilizarse un mª 

1 
1 

i 
1 
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yor grado de habilidad para capturar y atraer el Interés Y la 
atención del receptor, pues éste cada vez estaré menos Inte
resado, 

4.- También debe tomarse en cuenta que el receptor de Ja comunlcª 
c!ón cada vez tiene menos acceso al comunicador, lo que difi
culta la retroalimentación. 

Estas caracterlstlcas deberé atenuarlas el comunicador pro-
feslonal dosificando adecuadamente dos elementos: la expectativa' 
de recompensa y el esfuerzo requerido. 

El receptor probablemente prestara atención a un mensaJe si 
éste le ofrece una recompensa o si no requiere de mucho esfuerzo, 
y añadir estos Ingredientes al comunicado es una de las tareas de 
mayor Importancia que realiza el emisor. 

MEDJOS IMPRESOS Y ELECTRONlCOS. 

Una vez conocidas las caracterlstlcas y diferencias de Ja CQ 

munlcac!ón personal y Ja masiva, ·e1 emisor podré determinar cuél' 
es, en un momento dado, Ja mas adecuada para utilizarse en deter
minado caso, 

Esta selecdón muy frecuentemente se orientaré al uso de los 
medios masivos, prlnc!paJm.ente porque la voz de la Institución no 
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puede llegar directamente a todos los Integrantes de su público. 

Es entonces cuando surge una serle de disyuntivas, entre las 
cuales debe prevalecer la més adecuada para los fines perseguidos. 

El comunicador, por Principio, debe tomar en cuen1a las cara¡;_ 
terlstlcas de los·medlos masivos Impresos Y las de los electróni
cos. 

Los primeros, como es natural, requerlrén del receptor la h1l. 
bllldad de la lectura. No podré esperarse que le dedique amplios' 
lapsos de atención al mensaje, Generalmente, éste es recibido en 
forma Individual y en silencio, y tendré la ventaJa de que podré' 
ser releldo y comprobado. La difusión será relativamente lenta, Y 
estaré destinada a mlnorlas, El medio Impreso es por lo general ' 
relativamente barato para el productor, pero costoso nara el con
sumidor, Aqut se Incluyen periódicos, revistas, folletos, etc , 

Por su parte, los medios electrónicos no requieren de entre
namientos especiales. Generalmente se aprecian en compañia, es p~ 

slble dedicarles bastante tiempo y su difusión es Inmediata. Sin' 
embargo, generalmente el receptor no puede efectuar revisiones al 
mensaje, Suele ser caro de producir, pero relativamente barato Pª
ra el consumidor. Esté planeado para grandes auditorios, Aqul se' 
Incluyen radio, televisión, cine, etc, 
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4.1 ,1 .1 PRENSA. 

Es ésta una de las formas mas antiguas de los medios de co
municación de masas. Por lo general, tiene bastante Importancia' 
entre tas personas letradas, Y su Influencia es lógicamente lnfl 
ma donde una gran proporción de la población es analfabeta o si 
la circulación de periódicos es baja y los niveles de periodismo 
también lo son. 22/ 

Los periódicos proporcionan una buena forma de llegar a 
grandes cantidades de personas al mismo tiempo, debido a su fre
cuente aparición, su tamaño y variedad de Interés. 

Los escritos publicados en la prensa pueden presentarse co
mo evidencia tangible del tiempo, dinero y esfuerzo dedicados a' 
su actividad por el comunicador. 

Ademas, a través de ellos puede utilizarse la Influencia de 
los lideres de opinión, que suelen leer bastante y estar muy mo
tivados para prestar atención a los mensajes. 

El material noticioso enviado a los periódicos, si esta es
crito bien, puede ser publicado sin costo en muchos casos. 

VENTAJAS DE LOS PERIODICOS. 
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!,- Es relativamente alto el número de Personas que compra perlQ 
dlcos regularmente Y con el propósito de ser leidos, o sea, 
que hay cierta predisposición a prestar atención a los mensª 
Jes. 

2.- Lo leen varios miembros de la familia, con lo que se aumenta 
el potencial de su alcance. 

3.- El carécter diario de casi todos Jos Periódicos permite al' 
comunicador vincular de una u otra forma sus mensajes a los 
acontecimientos vigentes. 

4.- Los periódicos publican una buena parte del material que· se 
les envla sin cobrar. 

5.- La frecuencia con que se editan permite la concentración de 
Impresiones (repetición) en un periodo breve. 

DESVENTAJAS. 

1.- La vida de un periódico es bastante corta', No se acostumbra 
volver a leerlos ni guardarlos para examinarlos después més 
detenidamente. 

2,- El volumen de mensajes que se publica en la prensa les quita 
atención. Ademas, la colocación del escrito puede reducir 
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considerablemente su postbllldad de ser leido, 

3.- Aunque los periódicos permiten selectividad geogréflca, no ' 
Ja ofrecen en la misma medida con los grupos socloeconómlcos, 

4.1.1.2 REVISTAS, 

Por lo general este medio.se usa al mismo tiempo que los p~ 
r!ódlcos, aunque su uso no está tan generalizado como éste. 

Los artlculos destinados a aparecer en revistas requieren ' 
de un proceso distinto al de un periódico, pues éstas cuentan ' 
con un auditorio más homogéneo y especializado que aquéllos. 

Dentro de esta categorla general cabe Incluir las revistas' 
Internas, que la Institución dirige a personas muy relacionadas' 
con ella, tales como empleados, proveedores etc ., y que también 
pueden hacerse llegar a lideres de opinión, periodistas, polltl~ 

cos etc. 

Entre los obJetlvos de tas revistas Internas estén los de ' 
Informar sobre la Institución, sus obJetlvos, logros y metas; fQ 

mentar el sentimiento de grupo y contribuir a las buenas relaclQ 
nes de la Institución mediante el proceso de poner al alcance de 
su público !nmed!ato Información que éste puede proporcionar a' 
otros sobre su organización. 
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Es Importante hacer notar que aunque las revistas Y perlódl 
cos Internos tratan de motivar las buenas relaciones y entendl-
mlento, las aseveraciones más contundentes deben deJarse para ' 
otros medios, como reuniones de trabajo, cartas directas etc., ' 
donde se obtendrá la máxima atención. 

VENTAJAS. 

1.- Existe la posibilidad de elegir al público, pues por lo gen~ 
ral tienen un auditorio muy determinado. 

2.- Permiten presentar Ideas con mayor profundidad y extensión ' 
que en la prensa. 

3.- La vida de las revistas es més larga que la de los demés me
dios, porque suelen conservarse. Ademas, se acostumbra pres
tarlas a familiares Y amigos, y cualquier lector puede verse 
expuesto varias veces al mensaje, al hojear varias veces la 
revista. 

DESVENTAJAS. 

l.- El público de las revistas suele ser limitado debido a su ' 
costo. 

2.- Generalmente pasa mucho tiempo entre el envio del mensaje y' 



76 

su llegada al lector, lo que puede originar que el cambio ' 
eventual de circunstancias altere el valor del mensaje, 

4.1.1.3 LA RADIO, 

Por algunas caracterlstlcas que posee este medio, su uso es 
muy Importante en cualquier programa de Comunicación Social. 

Este medio tiene gran valor en emergencias, por su oportun1 
dad, y para hacer breves grabaciones de campo y entrevistas a ' 
personas Interesantes. 

Los mensajes radiofónicos deben ser más breves y más generª 
les oue en los medios Impresos, ya que los radioescuchas no tie
nen la misma oportunidad que los lectores de un periódico de elg 
glr el tema de su preferencia, Y por lo tanto pueden cambiar de 
estación o apagar su aparato si lo que escuchan no les agrada. 

VENTAJAS. 

1.- Brlma más oportunidades que ningún otro medio para su manejo 
Inmediato. 

2.- El público receptor es muy amplio, porque en casi todos los ' 
hogares hay un radio. 
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3.- De acuerdo con la estación Y horario seleccionado es posible 
alcanzar un público especial. 

4.- Es relativamente barato en comparación con la televisión. 

5.- Es posible lograr tiempo gratis por disposición gubernamen-
tal. 

6,-· Puede utilizarse para la dlfust'ón de programas que Incluyan' 
discusiones, noticias, variedades, datos educativos, etc. 

7.- Es útil para agradecer algo al público, disculparse por mo-
lestlas ocasionadas y prometer mejor servicio. 

DESVENTAJAS. 

l.- La radio no disfruta Ya del prestigio de otros tiempos. 

2.- Por radio se trasmiten únicamente mensajes auditivos, lo 
cual limita su capacidad comunicadora porque el ojo es un cª 
mino més seguro que el oldo para llegar ~l cerebro. 

3.- El receptor comúnmente real Iza otra actividad al mismo· tiem
po que escucha radio, lo cual reduce el Impacto del mensaJe, 



4.- Los mensajes radiales son fugaces y transitorios, y no es PQ 
slble volver a consultarlos para aclarar un aspecto. 

5.- La radio presenta una gran Inhabilidad para retener a su au
ditorio. 

6,- Por lo general, la radio es rnés adecuada para trasmitir pu · 
bllcldad que mensajes. 

7.- Es dificil demostrar el Impacto causado por los rnensaJes ra
diofónicos. 

8.- Al trasmitirse en vivo, es dificil proteger del rldlculo a ' 
una persona que cornete un error. 

4.1.1.4 TELEVISJON. 

Este medio permite comunicarse con grandes segmentos de la' 
población que pueden o no contar con una educación formal. 

Generalmente en este medio resulta de vital Importancia la' 
apariencia y actuación del Individuo, 

En la televisión puede patrocinarse un programa que sirva ' 
corno Incentivo para el televidente y lo retenga a escuchar y ver· 
mensajes de utilidad para los fines de la Unidad de Comunicación 
Social. 



ESTA TESIS MJ DEt<E 
SALIR UE LA uwuarÉcA 

Es conveniente conservar en vldeocassettes un registro de lo 
més Importante que la Institución haya exhibido en televisión. 

Ademés, resulta de utilidad conservar un archivo de fotogra
ffas Y diapositivas para proporcionarlas a los noticieros de telg 
visión acompañando a los mensajes lnstltuclonales. 

VENTAJAS: 

1.- Llega a un público muy numeroso, pues casi toda la zona urba
na y buena parte de la rural cuenta con televisión. 

2.- Aunque su costo es alto, se Justifica por el alcance a un pú
blico muy extenso. 

3.- Los mensajes llegan fécllmente por el uso de la vista, el ol
do y las sensaciones de color, movimiento, etc. 

4,- El mensaJe puede ser observado slmulténeamente por varios In
dividuos, lo que facilita el Intercambio de opiniones y por ' 
tanto la f!Jaclón del mensaJe, 

5,- Debido al realismo con que se presentan los personajes Y escg 
nas, el público puede Identificarse con ellos. 

6.- Pueden alcanzarse públicos especiales, de acuerdo a la hora y 
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canal seleccionados. 

7.- Puede obtenerse tiempo gratis por disposición gubernamental. 

DESVENTAJAS: 

1.- Es bastante costosa. 

2.- Los mensajes son fugaces y breves, y sólo pueden retenerse a 
base de repetición. 

3.- El mensaje que no atrae por si mismo puede ser pasado por al
to por el receptor, que ademés puede cambiar de canal o apa-
gar su aparato. 

4.- El volumen del Público no puede ser garantizado, .Pues esté SQ 

metido a errores de medición. 

5.- Hay limitaciones en la recepción de mensajes que obedecen a ' 
hébltos del público, horarios, programas adyacentes, etc. 

4, 1.1,5 AUDIOVISUALES, 

Constituyen una técnica valiosa si se pretende llegar a·audl 
torios especializados y/o dispersos. 
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Al elaborar el audiovisual, los objetivos deben ser muy bien 
delimitados, procurando que el mensaje oral sea adecuado al con-
texto de la exposición visual, para que uno no rebase al otro. 

Conviene poner especial atención a proporcionar mensajes se
cundarlos que refuercen la Idea principal, 

Antes de hacer uso del material audiovisual, debe comprobnr
se la secuencia del mismo a fin de evitar contratiempos; verlfl-
car el funcionamiento de los aparatos e Instalaciones eléctricas, 
probar el sonido Y prever el oscurecimiento del local en el mamen 
to que se requiera, 

VENTAJAS: 

1.- Se puede tener la seguridad de que el mensaJe siempre se diré 
de la misma forma. 

2.- Puede usarse una y otra vez, permitiendo que su costo de ela
boración se distribuya entre un gran número de presentaciones. 

3.- Puede alcanzar gran realismo con el uso de sonidos ambienta-
les, color, etc. 

DESVENTAJAS, 
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1.- Requiere de un equipo y manejo especial. 

2.- Es un sistema suplementario, de ayuda, y conviene utilizarlo 
conjuntamente con exhibiciones, discursos, reuniones abler-
tas a todo público, etc. 

3.- El mensaje no debe ser demasiado largo, o corre el peligro ' 
de perder la· atención del auditorio. 

~.1 .1 .6 PELlCULAS CORTAS, 

Al Igual que los audiovisuales, son empleadas para apoyar ' 
conferencias ofrecidas a auditorios especializados, a un costo ' 
relativamente razonable si se prorratea entre el número de espef 
tadores a los cuales se puede alcanzar con la exhibición. 

Pueden ser grabadas en cine o en video. 

VENTAJAS. 

!.- Son un buen refuerzo de mensajes que se hacen llegar oralmen 
te. 

2.- Su uso es muy apropiado para Informar, ayudar a la enseñanzq 
enfocar la atención de personas y grupos hacia temas determl 
nados, etc . 
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DESVENTAJAS. 

1.- Requieren de gran creatividad e Ingenio para la selección ' 
del material visual y auditivo. 

2.- Precisan un amplio lapso de preparación. 

3.- Son costosas. 

4 .1 , 1 , 7 PELI CULAS. 

Aunque su costo es alto, pueden usarse en programas comuni
cacionales amplios. 

Por lo general, este medio permite enfatizar aspectos lmnor 
tantes, ampliar la comprensión del receptor sobre el tema, orlerr 
tar acciones, etc. 

Comparte con los audiovisuales y Jos cortos un fuerte ca--
récter educacional. 

Como es un medio bastante complicado y costoso, el comunl-
cador deberé reflexionar profundamente antes de seleccionarlo en 
los siguientes aspectos: lQulén quiere que se haga? lEs el meJor 
medio de comunicación para realizar el trabaJo, considerando su 
costo y las posibilidades de distribución? lPuede decirse que su 
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contenido sea buen material para pellcula? lA quién debe dlrlgl[ 
se? 

Una vez realizada, conviene aprovecharla cabalmente, haclén 
dola llegar a públicos diversos que puedan estar Interesados en' 
su contenido. 

VENTAJAS. 

1.- Combina visión y sonido, actuando en dos sentidos a la vez. 

2.- Puede ser de ayuda para salvar las barreras Intelectuales ' 
del público, pues no requiere lectura y facilita la com-
prenslón. 

3.- Proporciona experiencias comunes, salvando las diferencias' 
de fondo entre los miembros de un grupo. 

DESVENTAJAS, 

1.- Son muy costosas. 

2.- Como su vida tiene que ser muy larga para amortizar su costo 
Cal menos cinco años), salvo en casos especiales el tema de
be limitarse a actividades sin fecha alguna. 
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3,- Como su ritmo es constante, no permiten al espectador refle
xionar sobre lo que esté observando. 

4.- Pueden caer en la Insinceridad, simplificación excesiva o ' 
dramatización Inútil si no se realizan adecuadamente. 

s.- Precisan para realizarlas y exhibirlas un amplio conocimien
to del tema, equipo especial Y personal capacitado, 

6.- Deben acompañarse de material relacionado (folletos, discu
siones sobre el tema, etc.) para conservar la atención al 
mensaJ e em 1 tldo, 

7.- SI se difunden.masivamente Y no a auditorios especializados, 
puede no existir motivación alguna para prestarle atención ' 
al mensaje, 

4.1 .1 .8 FOLLETOS. 

Son pequeñas publicaciones que se utilizan por lo general ' 
como apoyo a exposiciones verbales; se caracterizan por ser vis
tosas y bien Ilustradas, y su.uso es especialmente recomendable' 
cuando lo que haY que explicar es largo y extenso, o cuando se ' 
quiere resaltar la Importancia del asunto. 

Para permitir la retroalimentación, es posible acompañarlos 



de un cuestionarlo que pueden llenar los lideres de opinión o ' 
una pequeña muestra del auditorio, a fin de conocer su efecto. 

VENTAJAS, 

1.- Es un medio de difusión muy selectivo, al permitir deslindar 
y concretar un público meta muy particular. 

2.- Es flexible, ajustable y adaptable a las necesidades del co
municador. 

3.- Es un medio controlado exclusivamente por la Institución que 
lo maneja. 

4.- SI el mensaje atrae la atención del receptor, son pocas las' 
posibilidades de distracción que pueden afectar la fuerza ' 
del comunicado. 

DESVENTAJAS. 

1.- Como no hay material editorial que conserve la atención, pug 
de acabar en el cesto de la basura sin ser leido. 

2.- Puede llegar a ser costoso. 

3.- No es fécll comprobar su efectividad. 
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4,1.1 .9 CARTAS PERSONALES. 

Es una forma muy efectiva de comunicación, pues resulta PQ 
ca costosa, de fécll despacho Y con un alto grado de poslblll-
dad de lograr Interés si esté bien realizada. 

Su efectividad es mayor en ciudades relativamente pequeñas. 
Ademés, al contrario del folleto, el conocimiento del Impacto lQ 
grado por la carta es por lo general casi Inmediato, de manera ' 
que répldamente puede evaluarse la efectividad del esfuerzo lle
vado a cabo. 

VENTAJAS. 

l.- Es barato y fécll de usar este medio. 

2.- Puede captar fécllmente el Interés del receptor. 

3.- Répldamente puede determinarse si la comunicación logró éxi
to o no. 

DESVENTAJAS. 

l.- No pueden ser demasiado extensas o corren el peligro de per
der el Interés logrado. 
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2.- En ciudades muy grandes la efectividad de una carta personal 
se pierde factlmente. 

4.1 .2 LA PUBLICIDAD. 

El.manejo de este elemento es muy delicado. El comunicador 
debe conocer bien los medios masivos para Insertar adecuadamente 
sus mensaJes publicitarios, ya que mientras algunos son prest!~ 
.glosos pero caros, otros son baratos pero carecen de póbllco. 

El comunicador debe preferir aquellos medios que le asegu-
ren una buena cantidad del auditorio deseado, y no desperdiciar 
recursos en Instrumentos de escaso auditorio, con la Idea de po
der exhibir una gran cantidad de material que en realidad nadie' 
atendió, 

Dentro del término publicidad cabe Incluir tanto las actlvl 
dades promoclonales propiamente dichas como los Insertos espectg 
les pagados, que son comunicados que la Institución emite para 
fijar su posición en una confrontación, desmentir rumores, agra
decer algo, extender Invitaciones, etc. 

Al elaborar una publicidad se deben tomar en cuenta los elg 
mentas siguientes: Impacto, originalidad, atracción e ldéntlflcg 
clón con el mensaje por parte del receptor. 23/ 



89 

'Ademés, se debe responder en el comunicado a todas las pre
guntas que el receptor se harla sobre el asunto, resaltar el as
pecto més Importante, Identificar plenamente a la Institución ' 
anunciante e Incitar al receptor a la acción. 

Debe evitarse la publicidad recargada, exagerada, confusa o 
trivial, 

El mensaJe que contenga debe estar completo, y para facl 11-
tar su aceptación puede contar con recursos tales como: testimo
nios de personas con autoridad y gran Imagen en el medio, prue-
bas de calidad comprobada, etc. 

La publicidad deberé elaborarse tomando en cuenta las cara~ 
terlstlcas y particularidades del medio o medios en que será In
sertada, a saber: prensa, radio, televisión, paredes, etc. 

4.1 .3 EJEMPLO DEL USO DE LOS INSTRUMENTOS DE COMUNICACJON. 

Como ya se ha observado, el Comunicador Social debe utlll-
zar una serle de medios slmulténeamente, a fin de hacer llegar ' 
sus mensajes a su público. Un ejemplo de la programación de me-
dios a utilizar es la stgulente: 

1.- Cartelón general para tableros de boletines C22x28 cm), 
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2.- Cartelón para usarse en postes y esquinas (22x28 cm>. 

3.- Exposición verbal (discurso) de 15 a 20 minutos, uso general. 

4.- Boletines de prensa. 

5.- Matrices para anuncios de prensa, 2.5 cm x 1 columna. 

6,- ~µots para radio, grabados. 

7.- Anuncios en vivo para corte de estación. 

B.- Spots en vtvo para radio, 20 segundos. 

9.- ReportaJe CscrlPtl de radio, 10 a 15 minutos, tema uno. 

10.-ReportaJe CscrlPtl de 5 minutos para televisión, tema l. 

11.-Pellcula de 60 segundos para televisión, tema 2. 

12.- Pellcula de 20 segundos para televisión, tema 3. 

13.- Folleto, tema 1 

14.- Folleto, tema 2. 
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15 .- Folleto, tema 3. 

16.- Pellcula de 20 segundos para cine, tema 3. 

17 .- Audiovisual de 15 minutos, tema general. 

18.- Informe sobre terna general. 

En la anterior enumeración se mencionan como ternas L 2 y 3 
a otras tantas var laclones o subtemas del asunto generaL Idea-
das a fin de evitar que el público se sature Y aburra con la re
petlclón de la misma Información. También pueden considerarse 3 
temas distintos aunque relacionados con la Instltuclón, que se' 
abordan slmultaneamente a través de diversos medios con el proPQ 
sito de difundir una Imagen de acción y trabaJo. 



5. LAS ACTIVIDADES DE LA UNIDAD DE 
COMUNICACION SOCIAL. · 
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5.1 EL DIARIO EXISTIR DE LA UNIDAD DE COMUNICACION SOCIAL. 

En el eJerclclo de sus labores diarias, el responsable de 
la Unidad de Comunicación Social lleva a cabo una serle de acti
vidades, que no por ser cotidiana debe considerarse poco Impor
tantes. 

Entre estas actividades esté la elaboración de mensajes, la 
atención a los representantes de los medios de comunicación, la 
Información sobre nuevas disposiciones, la capacitación a otros 
Jefes de oficinas y hasta el cuidado de la Imagen flslca de la' 
Institución. Sobre estos aspectos se hablaré a continuación. 

5.1.I. ELAHORACION DE MENSAJES. 

Una de las labores que cotidianamente efectúa el responsa-
ble de la Unidad de Comunicación Social consiste en la elabora-
clón de mensajes, <noticias, reportajes, etc.J y la realización' 
de entrevistas, ademés de lo cual posiblemente también destine ' 
tiempo a escribir artlculos, columnas y hasta editoriales para ' 
algún medio de comunicación, por lo que a continuación se verén 
e·n forma breve las caracterlstlcas de estos diversos géneros P~ 

rlodlsltlcos. 

5.1.1.1 LA NOTICIA. 
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Es la Información de un hecho trascendente de Interés ca-
lectivo·, En su redacción se utiliza la estructura de la ptrémt
de Invertida, es decir, en el primero y segundo pérrafo se asten 
tan los datos més Importantes de la noticia, y posteriormente, ' 
en orden descendente de Interés, se anotan los puntos restantes. 
2111 

El primer pérrafo o "Entrada" Indica Jo fundamental de la ' 
noticia, de tal modo que si sólo ese pérrafo atendieran los re-
ceptores, quedaran enterados de la noticia, qué ocurrió, qué s!Q 
nlflcó lo que ocurrió. Para ello, generalmente en los Primeros 3 
a 8 renglones se contestan las preguntas lQué? lDónde? lQutén? ' 
lCuéndo? lCómo? lPor qué? lPara qué?. 

Las noticias deben redactarse con claridad y sencillez, muy 
especialmente las destinadas a radio, televisión o cine, debido' 
a las caracterlstlcas de estos medios que en su oportunidad se ' 
observaron. 

En la elaboración de noticias deben utilizarse únicamente ' 
Informaciones, nunca opiniones personales del redactor. Procura
ré presentar situaciones concretas, evitando las expresiones va
gas o Inciertas. 

El Interés de un hecho se basa fundamentalmente en Ja pre-
senc ta de una o varias de las siguientes caracterlsttcas: tras--
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cendencla, prominencia. de los personaJes que Intervienen, nove-
dad, rareza, hazaña, Interés humano, magnl tud del hecho, lucha,' 
trasgresión a la ley o proximidad, 

5,1 .1 .2 REPORTAJE, 

En numerosas ocasiones el responsable de la Unidad de Comu
nicación Social deberé realizar reportaJes, tanto para enviarlos 
a los med~os a Iniciativa propia y por Interés de la Institución, 
como a solicitud de los medios de comunicación, que estén lnter~ 

sados en un hecho particular y dese.en Informar extensamente so-
bre el mismo, 

El reportaJe es un relato Públ leo, verdadero e Interesante, 
que sirve por lo general para dar a conocer aspectos desconocl-
dos de hechos ya conocidos. Es una serle de noticias, ampliacio
nes y pormenores en torno a un hecho de 1 nterés púli 11 ca, ~¡ 

Las finalidades del reportaJe pueden ser las de probar algo, 
motivar a la acción, recordar un hecho, Instruir o educar, dlver. 
tlr o Informar. 

Su preparación debe ser més minuciosa que la de una noticia, 
debiéndose en primer término elaborar un plan esquemétlco y elé~ 
tlco de los pasos a seguir; Iniciar las Indagaciones, Investigar 
documentos relacionados con el tema, realizar entrevistas con dl 
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versas personas que estén Implicadas en el asunto o conozcan SQ 

bre él, y realizar una observación directa del asunto, en caso ' 
de ser ésto posible. 

Posteriormente se estudlarén los datos obtenidos, procedlerr 
do a la agrupación de los mismos en rubros y al encadenamiento o 
conexión de los diversos aspectos, ya sea por continuidad lóglc~ 

por secuencia cronológica, por contraste, por semeJanza, etc. 

El reportaJe deberé tener una orientación clara Y deJar Plg 
namente definida la posición del redactor. 

El último paso a seguir es la redacción del reportaje pro-
plamente dicha, determinando si se utilizaré una entrada slntétl 
ca, que resuma el tema a tratar;descrlptlva, que pinte el escenª 
rlo donde se desarrollan los hechos; de Juicio, haciendo consldg 
raciones sobre el tema; narrativa, empezando sin més preémbulos; 
de detalle, Iniciando con un aspecto curioso; simbólica; enlgmé~ 

tlca, etc. 

Seguidamente se redactaré el puente o segundo pérrafo que ' 
conectaré la entrada con el cuerpo del reportaJe, y que según el 
tipo de Inicio podré ser: El anéllsls de uno de los elementos ' 
sintetizados, si se usó una entrada slntétlcai descripción de ' 
los hechos que tienen lugar en el escenario, si fue descriptiva; 
la demostración de los Juicios mediante los hechos; la razón de 
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ser del detalle Inicial, el significado del slmbolo utilizado o 
la explicación del enigma. 

Posteriormente se continúan hll vanado los datos y procuran
do dar coherencia y unidad al reportaje, utilizando las palabras 
correctas y empleando en dosis pequeñas diálogos textuales y de
talles humanos como anécdotas, caracterlstlcas de los personajes, 
comparaciones, etc. 

Al redactar el reportaje conviene mantener decoro en el 1err 
guaje; usar frecuentemente el punto y el punto y aparte y colo-
car cabezas Intermedias que sirvan de Impulso para seguir pres-
tando atención, 

El tono del reportaje será determinado por el tipo de medio 
en que se difundirá (prensa, radio, televisión etc.) y la clase' 
de receptores al que será dirigido, con base en lo cual se defi
nirá si será técnico, solemne, sencl ! lo, serlo, popular, lrónl-
co, etc, 

El final del reportaje podrá ser una frase vigorosa, una CQ 

nexlón con el principio, una slntesls del tema central o una corr 
cluslón de sorpresa. 

GENEROS DE OPINION, 
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El comunicador social debe conocer los fundamentos del edi
torial, delartlculo o comentarlo y la columna, que se verán PO§. 

terlorrnente, tanto para su uso en los medios de comunicación In
terna Cre~lstas, periódicos etc.) como para el caso, que se pre
senta con frecuencia, de que a la vez que dirige su oficina, co~ 

labora en forma regular con algún medio Informativo. 

Con respecto a esta última situación, no está de més seña-
lar c¡ue e.1 comunicador social no deberá hacer mal uso de dicha / 

ventaJa, aprovechando Indebidamente el espacio con que cuenta, ' 
aunque si seré posible que esporédlcamente aborde asuntos direc
tamente relacionados con ésta. 

5.1.1.3 EDITORIAL. 

Es un comentarlo de orientación que contiene el Juicio del' 
medio de comunicación sobre cuestiones actuales, de trascenden-
cla. Expresa la doctrina del periódico, revista, canal, etc. ya 
sea moral, poltlca, religiosa o social, en torno a acontecimien
tos sobre los cuales se Informa en la sección noticiosa. 26/ 

Las funciones del editorial son las de atacar, orientar, d~ 

fender o alabar, y sus caracter!stlcas deben ser la trascenden-
cla, convlncencla, brevedad, agilidad, penetraclon y sustanclos1 
dad. 
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Un editorial se estructura con la entrada o referencia al ' 
tema que le sirve de basei el desarrollo, donde se vierten los 
Juicios u opiniones; y el f lnal, donde por lo general se conden
sa la Idea general, 

5,1.1.4 ARTICULO DE FONDO. 

Este género per!odlstlco de enJulclam!ento expresa la opl-
nlón personal del autor sobre un tema, haciendo una exposición ' 
de doctrina o tesis. 27/ 

El articulo de fondo se diferencia del editorial en su tamª 
ño, que puede ser bastante extenso; en el JenguaJe más elevado; 
en la Intemporalidad de sus temas y en que puede abordar asuntos 
de Interés especifico, en contraposición con el editorial, que ' 
es breve, requiere de un lenguaJe claro, sencillo v preciso; 
siempre aborda temas de actualidad y trata sobre asuntos de lnt~ 

rés genera 1 . 

Como caracterlstlcas del articulo de fondo cabe anotar que 
va firmado por el autor; expone Jos puntos de vista partlcula-
res del mismo, y su técnica varia de acuerdo con el estilo de ' 
quien lo escribe. Este género puede aparecer en radio o televl-
slón baJo la modalidad de comentarlo. 

5.1 .1 .5 COLUMNA. 
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Es un género perlodlstlco ligero, que constituye una agrupª 
clón de noticias o comentarlos, generalmente firmada por el au-
tor, 28/ 

En una columna también pueden ofrecerse Interpretaciones ' 
personales del autor sobre algún acontecimiento, ampliaciones de 
la Importancia de hechos que pasaron casi Inadvertidos o v!nculª 
clón de dos o más hechos dispersos Y al parecer sin relación.· 

5.1.1.6 ENTREVISTA. 

Es un género Informativo que pretende hacer sentir al receg 
tor que es él mismo quien charla con Ja persona entrevistada. 

Para la elaboración de una entrevista hay una gran libertad 
en el modo de construirla, pero es Ineludible su estricta fldell 
dad a la verdad al consignar las respuestas de su Interlocutor;' 
del clima en que se realizó y del ambiente en que se encontró el 
entrevistado. 

Pueden considerarse cuatro partes en la elaboración de una' 
entrevista, a saber: preparación, realización, examen de los dª 
tos y redacción del texto que se dará a conocer a través de los' 
medios de comunicación seleccionados para el efecto. 

La preparación de la entrevista se refiere a la obtenclón ,, 
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de Información general sobre los hechos acerca de Jos cuales se' 
hablará; as! como sobre el entrevistado, para conocer sus carac
terlstlcas, Jos temas en que es muy versado, etc. Asimismo, se ' 
contemplan en este rubro los aspectos de elaboración de un cues
tionarlo básico, en el que se fijarán las lineas generales y as
pectos principales que se tratarán en la entrevista. Este cues-
tlonarlo debe servir exclusivamente como gula, y no pretender sg_ 
gulrlo al Die de la letra, descuidando aspectos no previstos que 
pueden surgir en el momento de la entrevista .. 

La real lzaclón de la entrevista requiere de dos cual tdacles' 
bpslcas: agJJtdad para obtener respuestas Interesantes y concre
tas, evitando caer en comentarlos obvios o vagos; y agudeza para 
ahondar en puntos Importantes as! como para descubrir si es que 
el entrevistado trata de evadir u ocultar determinado aspecto de 
lo que se esté tratando. 

En Jo referente al examen de datos, debe buscarse ante todo 
precisión, comprensión de lo dicho y penetración para determ"lnar· 
cuáles fueron las cosas más Interesantes expresadas durante la ' 
entrevista, cuáles se eludieron y con qué Intención el entrevis
tado dijo o dejó de decir algo. 

Para la elaboración de la entrevista hay que determinar prg_ 
vlamente si será Informativa, es decir, que tendrá el fin de ob
tener noticias; si de opinión, en la que se buscará el Juicio de 
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alguien: o de semblanza, que trataré de Pintar Ja personalidad ' 
del entrevistado. 

Para la redacción de Ja entrevista, el comunicador social ' 
deberé considerar ampliamente el tipo de medio en que se preten7 
de difundirla, pues según se trate de prensa, radio, televisión 
etc,, se deberé adecuar el estilo al tipo y caracterlstlcas del' 
auditorio receptor. 

5,1 .2 ACTOS ESPECIALES. 

El responsable de la Unidad de Comunicación Social con fre
cuencia se ve Involucrado en la organización de actos especiales 
-reuniones, conferencias de prensa, giras etc.- que al Igual que 
todo el proceso comunicativo requieren de ciertos elementos para 
obtener éxito. 

A continuación se detallarén las caracter!stlcas de los ac
tos más usuales que desarrolla la Unidad de Comunicación Social. 

5.1 .2.1 REUNIONES, 

Pese a su aparente simplicidad, precisan planearse y desa-
rrollarse cuidadosamente para alcanzar los obJetlvos deseados. 

En primer término, es conveniente especificar claramente' 
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el obJetlvo que se pretende alcanzar, delimitar los temas a tra
tar, seleccionar a los participantes y elaborar un presupuesto. 

SI la reunión o g! ra (ya que el proceso de planeaclón de ' 
ésta es slml tarl es Importante, conviene previamente etectuar ' 
una serle ae Juntas de coordinación, en las cuales se determinen 
y afinen todos los detalles. 

Luego se procederé a confirmar la sede y calendarlzar los 
actos, enviar Invitaciones Y prever las atenciones que se brlndª 
rén a asistentes o Invitados especiales. También se determinarán 
los casos en que por la trascendencia de los asuntos tratados o 
cualquier otra circunstancia especial la Jornada sea mayor que ' 
la ordinaria, 

El responsable de la Unidad de Comunicación Social deberé 
elaborar oportunamente una relación de los elementos de apoyo a~ 
dlovlsual requeridos, a fin de tomar providencias. 

A continuación se deberé confirmar la l lsta de asistentes,' 
previendo los aspectos relativos a aloJamlento, comidas, servi
cio, movilización y transporte, eventos sociales, regalos y re-
cuerdos, preparación del material, reproducción de conferencias, 
ponencias y otros documentos, etc. 

También deberé confirmarse la asistencia de los exposltore~ 
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conferencistas, ponentes etc., verificando datos tales como su ' 
nombre, puesto que desempeñan, teléfono y domicilio donde pueda 

·1ocallzérseles, titulo de la charla, fecha y hora de Interven -
clón, apoyo audiovisual necesario, tiempo de anticipación con ' 
que requiere de éste, etc. 

Con tiempo se verificaré que el local cuente con espacio s~ 
flclente Y ambiente agradable, se seleccionaré a las personas' 
que 'JCUParén el presld!um, se ratlflcarén las Invitaciones a Pe[ 
sonal ldades, se deslgnarén los lugares que ocuparén los lnvl ta-
dos especiales y se dlstrlbulrén las localidades en función del 
número de asistentes. 

Poco antes de dar Inicio la reunión se Instalaré el equipo 
de sonido y se verificaré su funcionamiento, as! como el de gra
badoras, proyectores, pantallas, extensiones eléctricas, etc. 

Se Instalaré el servicio de cafeterla y se prepararé el ' 
servicio para atender a expositores y presldlum <Jarras con agu~ 
ceniceros, etc.l. 

5.1 .2.2 CONFERENCIAS DE PRENSA, 

Estas reuniones tienen como carécter!stlca exclusiva la de 
contar con la cobertura de los medios de comunicación. Por lo gg. 
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neral se trata de reuniones en las que se da una breve plét!ca' 
del asunto a tratar, si es posible se efectúa una demostración y 
se entrega un paquete Informativo consistente en una serte de dª 
tos, fotograf!as, nombres, etc. que complementen lo Informado en 
la plét!ca. ~/ 

En las conferencias de prensa suelen ofrecerse bocadillos y 

bebidas antes o después de la plét!ca. 

Al decidirse a realizar una conferencia de prensa, el comu
nicador debe estar seguro de que se tiene una historia de verda
dero Interés para presentar, de que es la mejor forma posible de 
atraer la atención de los medios masivos y de que se esté real-
mente dispuesto a contestar todas las Preguntas que surjan durarr 
te la reunión. 

SI el acontecimiento tiene éxito, puede esperarse un consi
derable espacio sin costo alguno en periódicos, revistas, tele-
visión, radio, etc. 

Las previsiones son. las mismas que se detallaron en el ru-
bro de las reuniones. 

5,1,2.3 GIRAS. 

Se trata de recorridos a los que se Invita a una serle de ' 
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personalidades relacionadas con los asuntos a tratar en la gira, 
representantes de los medios de comunicación, lideres de oplnló~ 
funciona~los etc., para dar a conocer avances de obras, inaugu-
rar otras, etc. 

Para llevar a buen término la gira, debe planearse antlclPª 
damente, previendo la asistencia de gulas corteses y bien prepa
rados, diseñando con cuidado las rutas a seguir, colocando cartg 
les informativos, maquetas etc. en los lugares que sea preciso,' 
pues en estos casos es muy útil montar exposiciones y fotogra'"-
flas para mostrar lo que no se ve. 

También debe preverse anticipadamente lo asignación de Jugª 
res de estacionamiento, Instalación de éreas donde comer, beber' 
y descansar, el alquiler de sillas y mesas, la compra de obse--
qulos para los asistentes y la preparación, elaboración y entre
ga de programas y folletos sobre la visita. 

5.1 .2.4 EXPOSICIONES, 

Se trata de espectéculos coloridos, Pintorescos, en los que 
las instituciones deben participar en ocasiones. 

Antes,de proceder a su montaJ e, conviene especl f 1 car clara
mente qué es lo que se va a decir y como se piensa atraer al pú
bl lco para Justificar la Inversión, pues en muchos casos el cos-
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to de las exposiciones es alto, debido a las erogaciones en co~ 
pra de espacio, construcción de la instalacl6n, contrataciones' 
de personal que la atienda, etc. 30/ 

De ser posible, la exposición debe permitir a los especta
dores participar de alguna forma, ya sea haciendo preguntas, si 
guiendo los. pasos de un proceso, viendo la distribución sobre ' 
un mapa, etc. 

Una Idea afln a las exposiciones la constituyen los desfi
les, que deben ser atractivos Y limitarse al Impacto de una so
la Idea. 

5.1 .2.5 ACTIVIDADES SOCIALES. 

Se trata de festeJos del tipo de los que se celebran en Nª 
vldad, o torneos deportivos, d!as de campo, etc. 

Fomentan las buenas relaciones de grupo, y en su organiza
ción debe tomarse en cuenta que es preferible que los dlrectl-
vos de la Institución no exageren su convivencia con los empleª 
dos, aunque evitando dar Ja· Impresión de estar desinteresados ' 
en éstos. 

Se organizan siguiendo las mismas Indicaciones que para ' 
las reuniones en general. 
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5.1 .3 OTRAS ACTIVIDADES. 

Ademés de las ya señaladas, la Unidad de Comunicación So-
clal desempeña otras labores, entre las que se encuentran las ' 
que se consignan a continuación. 

5.1 .3.1 CAPACITACION INFORMATIVA, 

Aunque por 10 general es conveniente que el manejo de la ' 
Información sea resoonsabllldad exclusiva de la Unidad de Comu
nicación Social, a fin de evl tar errores o Incongruencias de di 
versos tipos, en ocasiones se presenta la necesidad de que fun
cionarios aJenos a esta dependencia entren en contacto con los' 
medios de comunicación. 

En realidad, cuando son llevados a extremos, ni la centra
lización ni la desconcentraclón en el manejo de la información' 
son satlstactorlos. 

SI todas las preguntas de los medios de comunicación deben 
remitirse a las Otlclnas de la Unidad de Comunicación Soclal.pª 
ra su contestación, los periodistas no entregarén a tiempo su ' 
material; no proporctonarén la versión de la Institución sobre' 
el asunto y a menudo lnformarén sólo parcialmente debido a la ' 
presión del tiempo, Ademés, se corre el riesgo de perder el re~ 

peto a los directivos de la lnstltuclón, ya que sera obvio que 
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carecen de autorldad·para hacer afirmaciones Importantes sin ' 
que se les dé aprobación. 

Sin embargo, si a todos los directivos se les otorga una ' 
completa libertad para enfrentarse a los medios de comunicación 
pueden decir algo que no querlan por temor a parecer Incapaces, 
e Incluso llegar a vertlr opiniones que no estén de acuerdo con 
las polltlcas generales del organismo. 

El problema de la centralización Informativa en esta ópoca 
es que por lo general no funciona,· La centralización es demasl~ 
dó lenta y disminuye en alto grado el nivel de los directivos ' 
locales ante los oJos de los medios de comunicación. 

No obstante, si se les dé més l lbertad y resnonsabl l ldades 
también necesltarén de mayor capacitación e Información. 

Aqul también hay que tomar en cuenta que tal programa de ' 
capacitación no puede proporcionarse en forma de sermón, recu-
rrlendo al "no hagan ésto" o ªhagan aquéllo", y esperar que de' 
ésa forma aprendan o participen de verdad. 

Se puede ofrecer una serle de seminarios muy breves, prefg 
rlblemente de un sólo dla, para no Interferir con sus ocupacio
nes. Estos seminarios se brlndaré.n a grupos pequeños de funcio
narios, y dµrante ellos se procuraré presentar a los directivos 
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diversos tipos de problemas comunicativos simulados a los que .' 
pudieran tener que enfrentarse en determinado momento en la reª 
! !dad. 

Serla aconseJable en este caso que los problemas presentac 
dos sean severos, a efecto de que las personas realmente se ve
an obllqaoas a buscar y encontrar soluciones útiles y convenlen 
tes a los propósitos de la lnstltuclón. 

Ademas, la Unidad de Comunicación Social procurara orlen-
tara los directivos para que encuentren dichas soluciones. 

5.1 .3.2 AIENCION A LOS MEDIOS DE COMUN!CACION. 

En su oportunidad se habló sobre la Importancia de cult! -
var buenas relaciones con los medios de comunicación, ·ya que ' 
una buena parte de los esfuerzos de la Unidad de Comunicación ' 
Social estarén relacionadas con éstos. 

A manera de orientación, se asentaré que es conveniente CQ 

nacer Y tratar a los directivos de los medios y a sus reporte-
ros, utilizando el frecuente contacto personal con los mismos ( 
para conocer sus caracterlst!cas y después deJar que tales conQ 

cimientos sirvan de gula para determinar la clase de material ' 
que debe presentérseles. 
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No está de más sostener periódicamente charlas con los re~ 

presentantes de los medios de comunicación a fin de obtener su
gerencias sobre cambios o modificaciones en los mensaJes que err 
v!a la Unidad de Comunicación Social, que los hagan más aproplª 
dos para su público. 

No es recomendable que el responsable de la oficina utili
ce la publ!c!dad como un medio para persuadir al personal noti
cioso a difundir los comunicados oficiales. 

A los representantes de Jos medios pueden ofrecérseles regª 
los o festeJos en ocasiones tales como la Navidad, el Dla de la 
Libertad de Expresión, etc., pero no conviene excederse pues 1 

los resultados podr!an ser contraproducentes. 

5.1 ,3,3 COMBATIENDO EL RUMOR, 

También es trecuente que el Comunicador Social se enfrente 
al rumor o murmuración, por lo cual resulta conveniente conocer 
sus caracter!stlcas Y el modo de combatirlo, 

La murmuración es una forma de comunicación cuya clrcula-
clón depende de su Importancia y amblgUedad. En realidad, son 1 

sólo unas cuantas personas las que generalmente se encargan de' 
difundirla, en tanto que Ja mayor!a por quienes circula sólo ' 
Juegan el papel de receptores pasivos de noticias. 2.1/ 
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La difusión del rumor es más fácil cuando cuenta con algu
nas de las slgulentes caracter!stlcas: temor, hostilidad, espe~ 

ranza, curiosidad y falta de Información. 

La historia se desplazará de uno a otro suJeto o grupo 
cuando Interesa o ~fecta a quien lo lanza y a quien lo escucha, 
Jos Ingredientes verdaderos (si los contiene) son vagos o lmprª 
clsos, y se acepta el fondo del asunto Y cualquier noticia ultª 
rlor se Interpreta tendenciosamente para aJustarla al tema. 

Algunas recomendaciones útiles para restar posibilidades ' 
negativas al rumor son: Determinar sus causas, prestar atención 
y RYUda para resolver el caso del empleado-enlace, procurar In
formar obJetlvamente sobre los hechos, evitar más reservas que' 
las estrictamente necesarias, confrontar las noticias deforma-
das que se propagan con quienes creen en ellas, reunir al persQ 
nal y explicar situaciones, promover un sistema de comunicación 
lo suficientemente accesible para que provea a los miembros de 
la organización de un caudal de Información que satisfaga sus 
requerimientos de mantenerse al tanto de lo que acontece en su' 
mundo de trabaJo, Identificar los distintos grupos Informales ' 
que existen en la Institución, y cuidar de trasmitir lnforma--
clón positiva, apoyada con razones. 

5, 1 .3 .4 APOYO A NUEVAS DISPOSICIONES. 
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Cuando el comunicador of 1c1al debe tnformar sobre una nue
va dlspos1c16n que afectaré negativamente al públtco, puede re
currir a una serte de recursos que factlttarén su meta de lo--
grar la aceptactón. 

El comunicador deberé 1nformar al públ1co sobre la fecha' 
en que entraré en vtgor la dtspostctón, dando amplta tnforma -
ctón sobre los dtversos detalles del asunto. Ademés, tratará de 
reducir el número de renuentes, creando conctencta en el públt
co medtante el uso de los 11deres de optntón. 

Deberé presentar un gran caudal de notas a pertódtcos, cae 
tas y folletos a personas claves, avtsos en la radto, presenta
ctón en programas de televtstón dando a conocer Jos beneflctos' 
del Proyecto, etc. 

No debe pasarse por alto enfattzar, en caso de ser poslbl~ 
que la dlspostclón ha obtenido gran éxito en otros Jugares. 

De ser factible, se procuraré ofrecer una alternativa para 
reducir el Impacto de la nueva disposición, por eJempJo, si se 
trata de una cuota, ofrecer .un descuento st se paga en un dete[ 
mtnado plazo. 

El comunicador deberé tnvestlgar y evaluar cómo esté lle-
gando su mensaJe al público receptor, medtr el grado de éxtto ' 
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alcanzado, Y en caso necesario, efectuar las modificaciones per
tinentes al programa. 

Una vez concluida la labor, si ésta tuvo éxito, es conve-
nlente expresar públicamente el agradecimiento de la lnstltu ·--
clón al grupo receptor por su cooperación y demostrar los bene
ficios que la acción esté acarreando. 

5.1.3.5 CUIDADO DE LA IMAGEN FISICA DE LA INSTJTUCIDN. 

El émblto aparentemente reducido en que trabaJa el Comuni
cador Social se ve ampliamente rebasado en la realidad. Es as! 
como entre sus responsabilidades cuenta también con la de velar 
por la Imagen flslca de la Institución, tanto en lo que se re-
flere a las oficinas propiamente dichas como en sus representa
ciones gréflcas o logotipos. 

Dicho tipo de asuntos recae en este funcionario dado que'' 
forma parte de la comunicación no verbal, que provee al público 
de una Imagen sobre la Institución. 

Cabe aclarar que este punto no se refiere a la labor de'' 
limpieza o construcción, que obviamente debe recaer en otras' 
dependencias, aJenas a la Unidad de Comunicación Social. sino ' 
al cuidado que debe darse a la apariencia de la Institución, la 
cual debe apegarse a su realidad y a su carécter. Es ésta,· pues 
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.Ia·importancia.de procurar que los locales sean cómodos, agrada
bles Y limpios, para que proyecten una buena imagen de Ja lnstl~ 

tución. 

Otro tanto ocurre con la presentación gráfica del organls-
mo. El logotipo de una Institución.debe representar correctamen
te su esencia, a fin de que pueda ser utilizado en corresponden
cia, anuncios de prensa y revistas, carteles, etc, Ya sea que ta 
responsab.111 dad de su d 1 seña reca 1 ga en 1 a Un 1 dad de Comun 1 ca -
cl On Social o que ésta solamente lo supervise, deberá tener muy 
en cuenta los anteriores conceptos. 

5.1.3.6 ELABORACIDN DE SINTESIS INFORMATIVAS, 

Una de las labores cotidianas de este tipo de oficinas es ' 
la elaboración de s!ntes!s Informativas, que como su nombre lo ' 
Indica son una recopilación de Informaciones sobre diversos 
asuntos que pudieran Interesar a la Institución y que se hacen ' 
circular entre Jos principales miembros de ésta. 

La función de la s!ntesls es mantener Informados a los int~ 

grantes del organismo de Jo que sucede a su alrededor y que di-
recta o Indirectamente les afecta. Por tanto, se debe Incluir en 
ella asuntos de caracfer Internacional, nacional, local e Inter
no. Asimismo, debe contener un seguimiento de todo cuanto aparei 
ca en los m~dlos de comunicación masiva que se refieran a la In~ 
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tttuclón, Incluyendo tanto los aspectos positivos como los nega
tivos, pues es de esta forma que la Institución puede tomar el ' 
pulso a la comunidad en la cual esté enclavada, es decir, podré' 
apreciar si la rodea un clima positivo o negatlvo y determinar ' 
los lineamientos a seguir. 

5.1.3.7 ARCHIVO DE COMUNICACION. 

F.l Comunicador Social o sus auxiliares deberén mantener un' 
archivo organizado de diversos materiales que en un momento dado 
pueden ser de utilidad, ademés del archivo administrativo común, 
en el que se almacenan diversas clases de. documentos y papeles. 

Conviene tener un archivo de fotograf!as acerca de los prlrr 
clpaJes servicios u obras que realiza la Institución, teniendo ' 
cuidado de que Incluyan diversos aspectos de las mismas. 

Este archivo es muy útil cuando se requiere elaborar audio
visuales, revistas, exposiciones, etc. Por sus variados usos con 
viene Incluir fotograf !as en blanco y negro, a colores Y dlaposl 
ti vas. 

También es recomendable contar con un archivo de cintas vl
deograbadas en el que se guarden los programas especiales elabo~ 
rados, audlovlsualf.s, etc. 
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En lo relativo a prensa y revistas, debe contarse con un 11 
bro de recortes en el que se Incluyan los aspectos más trascen-
dentes y de Interés para la Institución. 

5.1.3.8 ACTIVIDADES DE RELACIONES PUBLICAS. 

Otra de las l'abores cotidianas de la oficina de Comunica-
clón es la relativa a cuestiones de tipo social, como el envio 
de telegramas de felicitación, adhesión y pésame; la compra de 
obsequios a entregarse a visitantes distinguidos o a diversas a~ 

torldades en ocasiones especiales; la publicación de desplegaoos 
de diversos tipos, etc. 

En este punto es muy importante contar con una agenda en la 
que se tenga una pormenorización detallada de todas aquellas fe
chas en las que se requiera el envio de ramos de flores, telegrª 
mas, la colocación de banderas a toda o a media asta, etc. 

A la vez, debe contarse con un directorio de todas aque·11as 
personas con las cuales la institución mantiene relaciones, en ' 
el que se Incluya su nombre, dirección, cargo, fecha de cumple-
años, nombre de la esposa o esposo y otros datos que se conside
ren pertinentes. 

Este directorio debe actualizarse constantemente,, dado que 
con frecuencia ocurren cambios o remociones de los que debe es-
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tar enterado el Comunicador Social, para evitar dilaciones Inne
cesarias en su Iocallzacló o equivocaciones lamentables, 

5.J.3.9 ELABORACION DE PROGRAMAS DE TRABAJO, 

Una actividad que no es cotidiana, pero que se realiza con' 
cierta frecuencia Y reviste gran Importancia, es la elaboración' 
ele programas de trabajo que deben ser aprobados por las autor Idª 
des de la institución. 

A reserva de utilizar en cada organismo los sistemas que se 
consideren convenientes, a continuación se descrlb!rén los prln
clpales aspectos que debe contener una propuesta de programa de 
trabajo. 

En primer término, el programa debe contener un. breve resu
men del asunto, anotando Jos datos generales tales como: depen~~ 

dencla eJecutora, responsable del programa, su titulo, costo, fl 
nanclam!ento, etc. 

Un segundo punto debe ser el desarrollo de la propuesta, en 
el que deben Incluirse su Justificación, objetivos y metas. 

Después debe detallarse el programa de actividades que ·se ' 
desarrollarén para la consecución de las metas. 
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Seguidamente, se marcaré una calendarlzaclón mensual de las 
actividades, para lo cual se señalaré el Intervalo correspondlerr 
te. 

También deberé Incluirse el renglón de remuneraciones persQ. 
na les, debiendo consignarse en él: número, categorla y nivel acª 
démlco de la.s personas dedicadas a cada servicio o funclón1 suel 
do mensual por unidad, Importe mensual de las erogaciones, la d!,! 
ración en meses y fecha de Inicio de la contratación, as! como ' 
el Importe total de las remuneraciones. 

Ademés se anotarén los honorarios que se pagarán a quienes' 
presten servicios personales mediante un contrato por tiempo y 
obra determinada. 

No deberé pasarse por alto Incluir las prestaciones lnhe -
rentes a los sueldos, debiendo Indicarse el concepto, la descrl~ 
clón y el Importe de éstas. 

Otro renglón a detallarse es el correspondiente a gastos gg 
nerales, en el que se Indicaré el Importe desglosado y el Impor
te total, 

En el rubro de "Equipo" deberén describirse las caracter!s
tlcas generales de éste, su cotización y su Importe actual, 
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Las adquisiciones de l lbros Y pub! lcaclones periódicas re.:i: 
queridas para el desarrollo del programa, el concepto, número de 
unidades, monto anual de las suscripciones, costo unitario e Im
porte también deberén detallarse. 

Un renglón més será el correspondiente a los participantes 
y beneficiarlos del programa, Indicando su número, función y 
otros detalles.que se consideren Importantes. 

También deberé Incluirse Información curricular de los par~ 
tlclPantes en el programa propuesto. 

Finalmente, y baJo el rubro de "Anexos", se anotarán las og 
servaclones pertinentes, tales como comentarlos e Indicaciones,' 
especialmente aquellos que se consideren de gran Importancia pa
ra el desarrollo del programa. 
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CONCLUSIONES. 

la Unidad de Comunicación Socia! es una dependencia que de
sempeña Importantes Y d!s!mbolas funciones, y su elemento humano· 
requiere poseer un profundo caudal de conocimientos sobre diver
sas disciplinas. 

Esta dependencia, sin embargo, suele enfrentarse a una se--· 
rle de problemas que Impiden el desarrollo eficaz y eficiente de 
sus funciones, 

A continuación se describen los problemas que con mayor fr~ 

cuencla se presentan en este tipo de dependencias, limitando su' 
buen funcionamiento, y posteriormente se verén de manera sucinta 
algunas propuestas para enfrentar esta situación, que ha quedado 
de manifiesto a lo largo de la presente Tesis. 

PROBLEMATICA: 

1 ,- Poca congruencia en la preparación profesional de quienes ' 
atienden estas dependencias y sus funciones. Es frecuente en 
contrar abogados, médicos, o peor aún, personas stn conocl -
mientas un1versltar1os desempeñando las funciones de Comuni
cadores Sociales. 
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2.- BaJos sueldos a los responsables de estas oficinas, lo Que ' 
ocasiona que estos profesionales recurran al desempeño sl-
mul t~neo de otros empleos. Esto repercute en detrimento de ' 
la Institución que representa. 

~.- Alta concentración de los esfuerzos de la Unidad de Comunlcg 
clón Social en el proceso meramente Informativo, en detrlmen 
to de las funciones de retroalimentación, Investigación, evg 
1 uaclón, .etc. 

4. - Falta de equ 1 po adecuado para desempeñar 1 as func 1 ones enco.~ 

mendadas. 

5.- Falta de personal para realizar las diversas actividades que 
debe llevar a cabo la Unidad de Comunicación Social. 

6.- Falta de precisión en la definición de las obligaciones y ' 
atribuciones de la dependencia .. 

7.- Falta de un procedimiento adecuado para determinar el lngre~ 

so, promoción y permanencia del personal de la Unidad. 

B.- Insuficiencia de recursos y medios destinados al eJerclclo ¡1 

de las actividades de la dependencia, 

9.- Poca utilización de los materiales y recursos técnicos de ' 
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apoyo a las labores de comunicación. 

10.- Acentuada centralización de las decisiones en materia de CQ 

munlcaclón. 

ALTERNATIVAS DE SOLUClON: 

1.- Lograr la Incorporación de un mayor número de personal espe
cializado y capaz. 

2:- MeJorar el salarlo y condiciones de trabaJo del personal a ' 
partir de criterios de productividad y calificación. 

3.- Promover el uso de sistemas y técnicas comunicativas moder-
nas que permitan reforzar las actividades que en este ren--
glón se realicen. 

4.- Dotar a la Unidad de Comunicación Social de la lnfraestruct~ 

ra, material y equipo necesario para el desarrollo de las a~ 
tlvldades Inherentes a su función. 

5.- Contribuir a la nivelación, preparación y actualización del' 
personal. 

6.- Contar con una mayor precisión en la normatlvldad de las 
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obligaciones y atribuciones de Ja dependencia. 

7.- Implantar Y establecer sistemas administrativos a través de' 
los cuales se logre seleccionar al personal adecuado para el 
desempeño de las funciones ~ncomendadas. 

8.- Perfeccionar las asignaciones financieras destinadas a la ' 
Unidad de Comunicación Social, para permitir el buen desa -
rrol lo de.sus funciones. 
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