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rNTRoou'céi'oN .‘

El fenémeno de la Comunlcacion Soclal,, térmlno que se ha
Duesto de moda en los ultimos ands, e

S bastante controvertido.

Por un lado se encuentran quienes argumentan que, siendo
un proceso tan senclllo que ‘todos los seres raclonales, vy atn
los que consideramos {rraclonales llevan a cabo, no es preciso
formular grandes teorfas ni aplicar técnicas extrafias en su
manejo. Se trata de los empiricos, que practlcan esta clencla
sin bases firmes y por’ tanto sus resultados no siempre son 10s
deseados.,

Por otro lado se encuentran quienes argumentan que en el
probeso de comunicacién se encuentra una diffcil sencillez muy
‘peligrosa, ya que el fendmeno no es tan simple como aparece a
simple vista, Son los estudiosos de las Clencias de la Comuni-
caci6n, que pugnan porque el proceso se realice contando con
bases s611das que permitan, si no obtener stempre resultados
6ptimos, s hacer posible tomar decislones acertadas, basadas
en teorfas cient!ficamente comprobadas, hasta donde ésto es po
sible en una disciplina no exacta, como es la comunicacion.

Para hablar de 1a Comunicac{én Social, objeto de esta Te-
sls, vy mas concretamente de las Oficinas de Comunicacién So--
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clal, que funclonan actua]mente en una gran cantidad de: insti-
tuciones, he tratado de recopilar los conoc!mlentos fundamenta
les .con que deben contar Ios responsables de’ estas dependen -

clas.

Como’ no es,posibieieh"gSte qécﬁmento disertar sobre cada’
uno de estos aspectos, que por-sf mismos constituirfan mate -
rial excelente para tratados extensos y profundos, se analiza-~
ran brevemente, dando mas bien orfentactones generales, a mang
ra de herramlentas que faciliten la consecucidn de resultados’
positivos.

Particularmente, se intenta enfatizar la importancia de’
que quienes forman parte de las Unidades de Comunicacion Sq.-—
clal son personas que asumen responsabilidades muy serias, por
lo aue deben contar con una s6lida preparacién a fin de no !
ocasionar trastornos en sus intentos comunicativos, en vez de
evitarlos, o pretender dar soluciones basadas en la distribu--
cién de recompensas indebidas a 1os integrantes de los medios’
de comunicacién,

Es por ésto que se asienta aue, aunaue es coman que éstas
delicadas tareas se encomienden a practicantes empfricos de la
comunicacién, es innegable aue los conocedores de las Clencias
de la Comunicaci6én obtendran resultados inmensamente mejores, ’
dado el bagage de conocimientos y técnicas con que cuentan, ad
quiridos en las aulas universitarias.
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El contenido de esta tesis se fundamenta en los modelos ’,
de Comunicacion Soclal creados por. wlllbur ‘

por considerarlos los mas anroniados ‘par
uno a uno sus diferentes aspectos. iy

Asimismo, resume una serle de conoclmlentos y datos prac-
ticos sobre las actividades que més frecuentemente deben realf
zarse en una Unldad de Comunicac;én Social e Incluye, a manera
de modesta aportaclon, un poco de las - ‘experiencias que a lo
largo de tres afos de elerciclo profeslonal obtuve al frente’
" de la Offcina de Prensa y Difusion del Gobierng Municipal de '
Colima,

No puedo dejar de reconocer que las labores de una depen-
dencia de esta clase: elaboracién de comunicados, aplicacion’
de encuestas, organizacién de giras de trabajo v tantas otras
significaron un diario reto que afronté con éxlito graclas a ’
las ensefianzas recibidas en las aulas de l1a Escuela de Perio--
dismo y Comunicacion Colectiva (actualmente de Clencias de la’
Comunicacién) de la Universidad Auténoma de Guadalajara.

Es por ello-que deseo‘de]ar constancia de mi{ reconocimien
to a ml Alma Mater, a mls maestros y a mis compafieros de estu-
dio, aquienes supieron estlmular el crecimiento de una semilla
que anidaba en mi: la semllla de una profesionista capaz y se-
gura de salir adelante con las armas del saber. ‘



1. MARCO GENERAL DE LA UNIDAD DE
- COMUNICACION SOCIAL,



1.1 LA UNIDAD DE COMUNICACION SOCIAL,

La Unidad de Comunicaci6n Social constituye una dependen-
cia que en cualduler Instituclon reviste trascendental impor--
tencla, ‘pues de su adecuado manejo depende en gran parte el
¢xito y la buena Imagen del organismo al que pertenece.

Por ello,'ei responéablelde esta oficina tiene una delica
" da responsabllldad, ya gue al comunicar influye sobre su medio
soc1a1 de moltiples maneras.

El profesional que maneJe esta &rea debe ser, ‘antes que '
nada, una persona con s611dos conocimientos tedricos y précti-
. cos que le permitan saber cémo comunicar, dénde colocar sus -
mensales y en aué forma trasmitirlos, y también mane)ar adecua
damente la teorfa vy la practica de! cambio de actitud y de com
portamiento.

Entre las moltiples actividades de 1a Unidad de Comunica-
cion destacan por su Importancia las de dar a conocer a su ins
titucion, haciendo 1legar a la comunidad que la rodea sus me--
tas; objetivos, pOl!tlcas, funciones etc., v la de informar a

“su institucion sobre los sucesos que de una U otra forma le '
'afectan.' St

; El;respohsable de una de estas oficinas debe estar cons--



clente que en elldesatrollo de sus actividades debe emplear '
una estrategiakdue“abérﬁue‘todos tos problemas, carencias e '
inadecuacidnes' inherentes a los diversos factores que partici’
© pan en el proéesofcomunlcativo.

A continuacién se veran algunas de las caracter{sticas de
la Unidad de Comunicacion Soclal.

1.2 O0BJETIVO,

Programar, coordinar y controlar las actividades de difu-
sion que realiza la Institucion, a través del uso efectivo de
los medios de comunicacion. a fin de mantener tnformada a la '
sociedad; lograr la retroal tmentacion que permita establecer *
una comunicacién bidireccional y detectar y brindar soluciones
adecuadas a los problemas gue en su 4rea se presenten,

1.3 FUNCIONES,

1.~ Elaborar un programa general de trabajo vy someterlo a la ’
consideracion de las autoridades de la institucidn,

2.~ hpoyar las acclones de las diversas dependenclas de la tng
titucién en el menejo profesional de los medios v formas ‘
de comunicacion,



3,-

ly,-

1.4

Producir el material necesarlo para’ que la fnstitucién man
tenga permanente y estrecha comunlcaclbn con el resto de /
la sociedad, que proplcle dentro y fuera del ambiente {ns

titucional la creacibn de una- concienc!a solldaria a ésta.

Realizar todo tipo de actlvldades que tlendan a mejorar e’
Incrementar la comunicacibn entre los componentes de la co
munidad. 1nst1tuclonal y 18 sociedad en general,

_Coordinar acciones para lograr el optimo aprovechamiento
de los diversos medios de comunicacion, tanLo masivos como

tnstituclonales.

Diseflar y realfzar Investigaciones para ubicar problemas v
necesidades, y ofrecer opciones de solucion adecuadas.

Abocarse a 1a;taféa de atender a los profesionales de la’
comunicacién o representantes de los medlos masivos.

Coordinar‘las<labores de los departamentos que Integren la

‘Unidad de Comunicacion Sactal.

ESTRUCTURA,

EsibanenienfeAdue la Unidad de Comunicacién Social cuen-~

te conkéreasfbieh definidas, cuyas responsabilidades estén‘adg



" Cuadamente dellmltadas, con el obJeto de propiciar un éptimo !
desarrollo de SUS | lab" es. '

Generélmédté’es los: De~- -
partamentos dé Inforl A contt--
nuacién se verén las: car sticas: po de’estructu-
ra: G AR

1.4,1 DEPARTANENTO DE. INFORACIO

El obJetivo particular de- eéte'departamcntbles ta-divulga
cién a 1a comunidad v la socledad en general de’ las actlvida -
des aue realiza la institucion, a través de medios Internos y
externos, y lograr la retroalimentaci6on, Sus funclones son: o

1.- Establecer los mecanlsmos necesarios para unlflcar crite—-
rios de lnformac16n, evitando asf las dispersiones e lncon
gruenclas,

2,- Redactar mensajes informativos y hacerlos llegar a los me-
dlos de difustén Impresa y audiovisual, as{ como fotograff
as, peliculas y todo tipo de material grafico que sea con-
veniente para los fines de la institucion,

3.~ Cubrir la informaci6n de todos los actos gque realice la '
Institucién, y que sea convenlente difundirlos a la opi- |




5-"

nién ptblica,

Ascgufarﬁel,flujo adecuado de InformaciSn generada por la
kInstttuclbnfaffraVés de una eficaz labor de reporteo.

Elaborar y mantener actual!zado un directorlo de perlOdl'
cos, perfodistas y medios de dlfulen en general, que per
mita hacer 1legar oportunamente toda la' '

Editar dlarlamente una sIntesIs noticx é’dg‘_ps principa
les aspectos que afecten a la lnstit 1IQngzy.hacerla e
gar a todos los funcionarios y jefes,dé,bflclna.

Fomentar las vlsitas y otras formas de contacto con los' .

: periodistas naclonales y locales.

Atender a los representantes de los medios de difusién ’

’ oue vlsiten'la‘ nstitucién, y facilitaries ia {nforma --

btuclon c}oﬁ y disefio de anuncios, declaracio-

: ‘nes. prensa, etc.

10.-

Ofrecer el oyo técnico necesario a todos los 6rganos '
de la instituclon, y buscar 1a coordinactén e interrela-



cién con los mismos, a fin de. que se aDoyen y refuercen !
mutuamente en la Droyeccibn de la lmagen instltucional.

fo
—_—
)

Desarrollar programas de dlfuslbn}sobre la lnstltuclOn a
base de conferencias, semlnarlos;_ sistemas audlovisuales

en general, proplclando la: retroallmentaclbn.vf .

2han y- ‘analizar. la 1nformac10n aparecida en
:*”perIOdlcos, evlstas, boletlnes etc y gue afecte directa
‘fho Indlrectamente 8 Ia 1nst1tuclon.

ro aganda que emane la Instity

15. céhal1“z‘a’r’-;1é'pu>b1”1c,ma:_

oL iéacldn adecuados .

16.4 01r1g1r la elaboraclbn y distrlbuclOn de 6rganos de comu-
:nlcaclOn Intern Dara los efectos de-difusion de progra-
mas de traba}o, acuerdos, disposiciones etc., as! como de-
creaci6n de conclencla de grupo v fomento de buenas rela-

" clones.. SN




17.~ Mantener 'una hemeroteca actualizada de los principales -
djarlos y. revistas locales vy naclonales para servicio de
la institucion.

1,82 DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS,

El objetfvo particular de este departamento es el de pug-
nar por el mejoramiento de las relaciones internas y externas’
de la institucién y realizar una serie de acciones tendientes’
a brindar una buena Imagen de la misma. Entre sus funclones es

" tan las siguientes:

1.~ Promover la vtncuiacibn «de los miembros de la comunidad’
Instituctonal “con el resto de la sociedad.

2,- Difundtr la estfu;tura orgénica de la Institucién con el
objeto de que-la comunidad conozca a sus funclonarios, el
&nbito dé su competencia, etc.

3,- Organizar campafnas tendlentes-a mejorar la buena imagen de
la institucion,

4,- Reéllzar cursos de relactiones humanas y temas semejantes, ’
a efecto de mejorar el ambiente de trabajo.



5.- Coordinar la realizactén de ceremonias v actos eépe@lales‘
en que participa la Institucion, previendo las necesidades
de mobiliario, equipo, materiales etc, e

6.~ Organizar las visitas de los directivos de la instiiucion"
a las diterentes dependencias de la misma o de otros orga-~
nismos,

7.~ Organizar giras de traba)o, mediante las cuales se den a '
conocer a lideres de opinidn, funcionartos, periodistas,
ete. los avances logrados en los programas de la institu--
cion,

8,- Organizar campafias que tengan como objetivo fomentar la '
disciplina en 1a Institucton.

9.~ Establecer mddulos de informacion cuando se organicen ac~~
tos especiales que requieran estos serviclos.

10.~ Analizar la difusion interna e institucional, sugirfendo *
en caso necesario las modificaciones pertinentes,

11.- Mantener un directorio actualizado de funcionartos, lide -
res de opinion etc., para uso de la {nstitucién,

12,- Promover actos v 1lfneas de comunicacién a fin de que los ’



sectores de la pcblaclbn lnterpreten positivamente la fun
clén, organlzaclbn, flnes y f1losofia de la institucton.

13.- Revisar la presenta¢16ﬁ de_los trabajos que emita la Unt-
dad. R

1.5 CARACTERISTICAS DEL PERSQNAL;

Quienes laboran en una dependencta de este tipo precisan
noseer determlnadas caracterlstlcas personales, de escolaridad

exper iencia etc., qu “se esumen ‘brevemente a contlnuaclOn.

1.5 cnRAcrERisricAg[ ERSONALES.

1= Ser un cbﬁﬁnitador eficaz, que tenga un bagage de comoci--
mientos te6ricos v practicos que le permitan saber como co
municar bien, dbnde colocar sus mensajes y en qué forma '
trasmitirtos.

2,- Manejaf la teoria y la practica del cambfo de actitud y de
- comportamiento,

3.~ Ser un- buen planeador, que medite culdadosamente todos los
detalles de su proceder, para que exlstan buenas razones ’
para actuar de un modo ante clerta slituaclén y de otro an--



11
te una circunstancia diferente.

b4, -‘Debé boseer una‘profunda'consclencia etlca, due le permita,
_comprender 1a profunda trascendencia de sus acclones y. la
hondura de sus responsabllidades. . !

5.- Ser un buen investigador, aue sepa utllliar divérsas téenl
cas vy métodos para averiguar qué es lo que esté sucedlendo‘
con su labor.

6.~ Ser objetivo y saber controlar las sl
inclinarlo al optimismo exagerado.o
mento., :

nes: que_puedan

7.- Poseer don de gentes, es decir, la lncll (
los demas y no s6lo a caerles bien, Su- naturaleza sera so R
ciable, abierta y proclive a la intercomunicacion;

8.~ Ser amable y respetuoso con los demas, y dominar los deta
lles tales como fechas, nombres, cargos, etc.

1.5.2 ESCOLARIDAD,

Es necesario para el desarrollo de sus funciones un nivel
universitario (exceptuando secretarias y otro tipo de personal
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meramente adminlstratlvo), a fin de que posea sélidos conoci-<

. mlentos sobr ‘el proceso comunlcatlvo, psicologfa, sociologfa,

:"etc.

15,3 - EXPERIENCIA,

»v‘Es conventente que el personal de la Unidad de Comunica--
-'c16n Soclal haya desempefiado de uno a tres afios funclones pro-
ptas de su profesién.

1.6 CARACTERISTICAS LABORALES

Quienes laboran en una dependencia de este tlpo‘requleren
asimismo de cualidades tales como criterio e iniclativa, res-~
ponsabllidad etc., que se ven a continuacién:

1.6.1 CRITERIO E.INICIATIVA,

~ El trabajo requlere de capacidad para decldir en cuanto a
la forma mas adecuada de soluclonar problemas relacionados con
la organizacién, coordinacién, supervisioén y control, los cua-
les se presentan bajo situactones complejas.

1.6.2 RESPONSABILIDAD,

Por funciones: Comprende tareas dfversas relaclonadas entre si
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gue se cumplen cdn base ‘en programas de trabajo.

Por relactones ;- Ei fde’sus funclones el personal’
mantiene relaclén
3 medlatos, con perso_ S: Oel mlsmo nivel y con inferlores, asl ',
_Como’.con: otras 1nst1tuciones v organismos, con lideres de opt~

nién Y ‘con representantes de Los medlos de comunicaciOn.

Ael superlor inmediato y los '

(Por'1nformaclohbconfidencial: En el‘trébajo}a realizar se mang
.. la permanentemente tnformacion confidencfal, cuya divulgacion
podria causar dafio sobre alguna 4rea de la Institucion. Esta’
situacion se da al entrar en contacto con Intormacion que debe
manejarse procurando que, no trasclenda mas alla de unas cuan--
tas personas, y es entonces cuando el Comunicador Social debe
ser capaz de dlscernlr con honradez y ética profesional cuando
es saludable y conveniente que clerta informacion se mantenga
al margen, '

Por material y eauipo: En el desempeno de las funciones se ut]
11zan permanentemente material de oflclna, el cual requlere de
un coste minimo de reposicion; eaquipo de oficina con un costo
minimo de renovactén. ¥ equipo-técnico vy especializado de alto
valor,

1.6.3 ESFUERZOS Y CONDICIONES DE TRABAJO.
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‘Esfuerzo f1sico: El trabajo requiere de la aplicacion de es--~
fuerzo fislco de manera normal v eventual.

Esfuerzo-mental: El trabajo reauiere la aplicacién de esfuerzo
mental de manera normal y permanente,



. 2, EL PROCESC DE COMUNICACION SOCIAL.



2.1° LOS MODELOS DE SCHRAMM Y MALETZKE.f

’cla‘ipresenta una serie’
de caracteristicas ‘que lo dlstlnguen e otros procesos simila-
res, como podrfan ser la comunlcaclon-lntrapersonal, la de per
s0na a persona, etc,

El fenOmeno de la Comunicacié

Al manejarse una Oficina de Comunlcaclbn Soclal intervie-
nen varios factores aue, si llegaran a pasar {nadvertidos por’
el responsable, podrfan disminuir o eliminar las posibilidades
de lograr una efectiva comunicacion,

Willbur Schramm define una serie de caracter{sticas del’
proceso de comunicacion colectlva,'en lo que se conoce como la
“Tuba de Schramm”. 1/

En este modelo de comunicacién,. el emisor o trasmisor es’
un vocero oficial o una institucion, aque tiene como propésito’
alcanzar determinados fines, y que cuenta con recursos técni--
cos vy econémicos suficientes para recopilar, producir y difun-
dir una serie de mensajes idénticos, usando muchos recursos '
tecnoltgicos que se hacen llegar a un ptblico disperso, hetero
géneo, que a su vez pertenece a otros grupos o Instituciones.

Ademds, se presenta el fenomeno de que no todos los indi-
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viduos reciben el mensale de la misma manera, ni todos los re--
ceptores estdn expuestos a la accién del mismo medio.

En este esquema, también se presenta el fendmeno de los 1f
deres de opinién, quienes cumplen la miston de retrasmitir los’
mensajes y hacerlos llegar a los.lndlvlduos no expuestos al me-
dio respectivo. Ademds, se sefiala que no es posible 1a comunica
ci6n del mensaje st el emisor y el receptor no tienen un marco’
_ de referencia o campo de experiencia comtn,

También se anota que es posible conservar el mensaje, con’
un soporte materf{al adecuado, con obJeto de permitir la recep--
ci6n por individuos separados temporalmente, y archivar el men-
saje para su uso en el momento oportuno.

Graficamente, el modelo de Schramm se representa como se
observa en la figura No. 1.

Por su parte, en el modelo de Maletzke® se enfatizan los’
icoféglco implicitos en el proceso de comu-

mecanlsmoé de pipq_
ntcacion, 2/

En eétenmbdélo;:un’emlsor 0 un comunicador (C) envia un '
mensaje (M) a un receptor o perceptor (R) utilizando un determi
nado medto (Md), Dicho mensaje produce un efecto en el receptor
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que depende tanto del contenido del mensaje como de las‘caractg
risticas del medio de comUnlcaclOn‘empleado, el contexto_en el’

cual se produce la comunicacién, el estado del individuo, .la au
topercepcion del sujeto, la Imagen que tiene de la fuente y del -
medio, los mecanlsmos de atenclbn y- selecclén, su pertenencta a

grupos o Instltuclones, etc. -

El- emlsor, Dor su parte, tambien es lnfluenclado por- tas !
mlsmas varlables lndlviduales que se sefalan para el reccptor,

ademas de otras de. tipo {nstituctonal, legal o social, gremial,

etc., que: restn1nggn su.actividad y limitan el proceso de eml--
stén o-difusion. .- ‘

Ademas, el emisor posee una imagen del receptor, la cual !
determlna el ‘contenido v la forma del mensale que va a difun--
dir, ;jj'a;’ :

~A'su vez, el emisor se convierte en receptor mediante la *

'retroalimentaCIOn, pues también se encuentra sometido a mensa—-
Jes de otros medios.

Asimismo, el emisor- debe maximizar el alcance espaclal de
Su mensaje, su permanencia en el tiempo y- Ia acceslbilldad para

los sectores de la poblaci6n hacia los cuales esta dlrlgldo.

Maletzke representa graficamente su sistemaltomb se Indica
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en la figura No. 2

2.2 EL PROCESO DE;CO'MUNVICACION-." L

Como va se ha vlsto en lostesquemas oresentados. el proce-
s0 de Comunicaclon no. debe llmftarse al emisor, mensaje, medio’
y Teceptor como unlcos elem ntos,

slno que debe abarcar una se-
olOglcos etc., que 1nterv1enen
1to.0’ el fracaso'de los esfuer-

rie 'de aspectos slqolOglco‘
ydaemlmnenpmﬁ "'
208 comunlcat!voé '

Es as! que n.elsproceso. de comunlcaclén lntervlenen ele——
'mentos tales cdmo 105 -grupos: dé referencia, la motivacién, el *
estlmulo, elArefuerzo etc., aque se desglosaran Individualmente,
aunque en 1a réélidéd nunca se encontraréan lndependlentes en el
proceso, sino. interrelacionados.unos con otros.

2.2.1 EL EMISOR,

Se considera como emlsor 0 trasmisor a la fuente de comuni

cacién, que puede ser un individuo, una Instltucion 0 un vocero N

oficial, como en el caso de la Unldad de Comunlcacién Social,e"
que nos ocupa., 3/ o
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El emisor tiene la dif!cir responsabilidad de traducir sus
ideas de manera comprenslb)e para aquellas personas con quienes
se esta-comunlcando,’ay en‘forma que ‘'sea (til para sus propios’
fines. SRR SR

Al hacerlo, el emisor recurke a la Codificacion, proceso’
que consiste en traducir todos los elementos que estan detrés’
de cualquier esfuerzo de comunicacién (el andlisis del problemg
la planeacion de un programa de accidn, etc,) a una version ha-
blada, escrita o ambas, que el individuo o el grupo al cual se
esta dirlgiendo pueda comprender,

De esta manera, se originard en el {nterlocutor el proceso
de decodificacion, que consiste en la {nterpretacién vy asigna-
¢ién de un significado a lo escuchado o visto, y que permite

que la comunicacién tenga sentido.

-A fin de que:la comunicacién logre éxito, es preciso que
el emisor cuente con la confianza de su interlocutor, pues en
caso contrario el proceso se dificultard bastante.

2.2.2 EL MENSAJE.

T0da_clase de fenémenos que puedan ser interpretados signf
ficativamente pueden ser considerados como mensaje. Destacan en

" este elemento del proceso de comunicacién las caracter{sticas
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" de 10: que se trata de“‘ resar tenido, forma
to, obJetIvos etc ‘L‘s men

Dalabra hablada, Impr 'a".pe'

En-este punto cabe hacer. un: brev ﬁaré"ésls”para'reéordar
que la palabra Comunlcacldn, derivada: del éfinﬁﬁmenis ave slg
~ onifica coman, quiere decir preclsamente hacer comin a otros al
g0 que NoSotros pensamos o sabemos, de modo que ellos tambicn
puedan conocer o saber 10 que nosotros 5/

Lo anterfor nos lleva a resaltar 1a 1mportanc1a de que los
mensajes, no lmporta su modo © forma de trasmitlrlos, utilicen’
simbolos con slgnificados lo bastante»similares.como para. que’
los entiendan los interlocutores. U '

De esta manera se cae en el tema del marco de referencia o
. campo de experiencia que deben tener en comin el;emrsor y-elre
ceptor, v al cual se volverd posteriormente.

Al elaborar los mensajes, el comunicador profesional debe’
tomar en cuenta también que, para‘qué'efectlvamente sean atendl
dos, deben ofrecer a su, lnterlocutor algun tipo de recompensa
tal como reconocimiento,. profundizaclén en una experiencia pre-
via, satlsfaccion de la curlostdad, ‘'satisfaccion de algun impul
so motivaclonal (temor,fdfgﬁllo{ etc.), esperanza de progreso.,’
etc. '

en forma de’"

t
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2,2.3  MEDID,

~ El'medio es el eslabén fisico entre quien envia un mensaje
y ¢l receptor del mismo, y puede estar representado por un pe--
- riedico, un cartel, una pelfcula etc, 8/

Por 1o general la etapa del medlo suele cobrar, errdneamen
te, una mayor importancia que el resto de los:elementos aue in-
tegran el proceso de comunicaclén, - debido a que constituye la ‘
evidencia mas visible del trabajo del comunicador.

E1 Comunicador Socfal debe, para determinar el uso de un’
medio, reflexionar sobre aspectos tales como (Cuéndo y como de-
ben utillzarse los medlos masivos y cusndo los personales? &C6-
mo y cudndo deben complementarse, por medlo de qué y para qué ’
tipo de objetivos comunicativos? 4E1 mensaje puede ser de més '
facll decodificacién si se habla, si se escribe o si se demues-
tra algo flsicamente?

2.2.4 EL RECEPTOR,
Puede estar constitufdo por un {ndividuo, los miembros de’
un grupo, un goblerno, etc. El receptor es el elemento que cap-

ta la informacion que es enviada por el emisor. 7/

Para que 1a comunicacion sea exitosa, es muy convenlente /
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-conocer blen las caracterlstlcas del receptor, a fin de prever’
correctamente cual serékla forma mas indicada de atraer su aten
cié6n por lo que el emlso: desea expresarle, pues de no hacerlo
la labor de comunlcaclbn habra sldo infructuosa, De esta forma,.
el receptor: debe ser estudlado culdadosamente.

Al reclbtr un mensaje,'él receptor pasa por los.procesos *
de decodlficacloh, aslgnactén de significado y codificacion de-
tallados al hablar sobre el emisor. lo cual demuestra que la co
municacion es un praceso dinamico, no estatico.

2,25 LA RETROALKMENTACION.

La comunicacién que da el interlocutor se denomina retroa~
limentacion, vy sirve como base para determinar en qué forma es-
tructurar v ejecutar los subsecuentes esfuerzos comunicativos ’
por parte del trasmisor, 8/

Este elemento se consigue féctlmente en la comunicacién ’
persona a persona, pero se hace m4s diffcll de alcanzar con el’
uso de la comunicacién colectiva, en la cual puede suceder que
‘no hava retroalimentacién.o que aparezca tan retrasada que va
no sea de utllidad,

2.3 FACTORES QUE AFECTAN EL PROCESO DE COMUNICACION,
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Como va se apunté anteriomente, el-proceso de comunicacion
es alterado por una serie de eiementos que deben ser conocidos’
por el responsable de la divulgaclon ofictal, a fin de lograr '
el méximo éxito posible en su-labor. A continuacién se detalla-
ran someranente 1os ms importantes.

2.3.1 HARCO DE REFERENCIA.

Es el anjﬁnto de experiencias y significados que permiten
descifrar un-mensaje solemente en funcién de los signos aue el
receptor‘conoce y los significados que en relacidn con ellos ha
tenido. 9/

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 {ndividuo tiende a Imponer en su campo social.

Este aspecto debe ser tomado muy en cuenta por el Comunica
dor SoCIal al elaborar sus mensajes, pues si al hacerlg descui-
da el marco de referencla, el receptor senctllamente no podré ’
cantar lo que se le Intenta decir. De ah! la Importancla de que
el emlsqr'y su$5reéeptores hablen el mismo lenguaje, literal, '
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psicolégica v soclolégicamente hablando, v compartan un campo ’
comdn de experienclas, o

2.3,2 GRUPOS DE REFERENCIA,

En el desarrollo de sus actividades, élkresponsable de la’

Unidad de Comunicaclén Social debe dedicar especial interés a *
- conocer las caracter{sticas de 10s grupos de referencia direc--
tos o indirectos, tanto de la parte trasmisora como de la recep
tora.

Esto se debe a la influenclia que para la aceptacién o el *
rechazo de una comunicacién tienen los grupos con los gue el '
trasmisor o el receptor se identifican.

Los grupos de referencia son proplamente los conjuntos de
{ndi{viduos que pronorcionan modelos especificos para la forma--

cién v modificacion de actitudes al receptor y el emi{sor que ‘.

participan en el proceso de comunicacion., 10/

El grupo de referencta mas lmportante para un (ndividuo es
el primario, constituldo generalmente por familiares o anista--
des muy cercanos cuya influencla en el comportamiento es muy pg
derosa.

El grupo de referencia secundario es aquel en que no hay '

e e o e e e
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una gran proximidad fisica, el grado de intimidad es bajo o nu-
“lo;. se trata de agrupaciones muy grandes con las que se tienen
contactos cortos, v la.influencia que emanan es poca.

Si 1os mensajes que el comunicador emite estdn de acuerdo’
con los sistemas de valores de los arupos a los cuales pertene-
ce el receptor, pueden ser aceptados.

Si son.contrarios, el responsable de la Unidad de Comunica
cion Social debe optar por elaborar la persuasion de manera‘que
cast no se note el camblo; alterar las normas del arupo mismo ’
mediante discusfones grupales o el uso de 1lderes de opinion;
aminorar la ligadura del receptor con el grupo de ideas contra-

[

rias o contentarse con un grado menor de aceptacién 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 mas grande aue se
vea fuera de balance a causa de los {ntentos de cambio.

Ademas, cada vez que los Intentos de cambio utilicen a los
miembros ¢e un grupo para respaldar la modificacion, se debe in
vestigar previamente para tener la seguridad de que el receptor
se considera a si mismo como parte del grupo de que se trata,

Con frecuencla, para el Comunicador Social resultard mas’
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eficaz adaptar las actitudes existentes y tratar de reorientar-
las que tratar de atacarlas de frente, ‘

2,5.3 LIDERES DE OPINION,

En el punto anterlor:ée hizo alusién a los lideres de opi-
nion v su convenlente empleo para_ lograr mejores resultados con
los esfuerzos comunicatlvos.

Los llderes'dé opinion son personas que en determinados
campos tienen una considerable- Influencia sobre grupos de Ind!-
viduos, 11/

Utilfzando a los lideres de oplni6n se puede amollaf el ng
mero total de personas a las que el comunicador social hace lle

gar su mensaje, pues es demasiado costoso v probablemente de po

co provecho tratar de llegar a toda la poblacién,

Es por ello que en una Unidad de Comunicacion Social la in

version mas indicada, tanto en tiempo como en esfuerzo, cons:s-

te en tratar de Influlr en los lideres de opinién.

El grado de ‘Influencia de los ifderes del pensam]ento sue-
le estar determinado por la condicién econémica y educativa de’
las personas.

[y
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Asi, por lo general la gente preparada suele ser Influen--
clada por personales reconocidos y expertos en su campo, ain '
cuando no se tenga contacto alguno con ellos. Por su parte, la
gente con menor grado de preparaclon suele verse mas influencia
da por amigos, vecinos y conocidos, y es posible que rechace el
testimonfo de autoridades reconocidas pero distantes.

No obstante, los lfderes de opinlon por lo general compar-
ten caracter{sticas tales como su movilidad y frecuente exposi-
cién a los medios masivos, pues leen, ven televisién, aslsten ’
al cine etc, con mayer frecuencla que la generalidad de las per
sonas y también vlajan y participan més en asuntos polfticos, '

' religlosos o cfvicos.

Al utllizar el recurso de los lideres de oplnién conviene’
tomar en cuenta gue: las personas {nfluyentes en un campo pue--
den no serlo en otros los lideres de opini6n son constantemente
bombardeados con toda clase de mensales, por lo gue si uno de '
ellos no atrae su atencion lo pasa por alto vy se plerde la posi
bilidad de Influir en otros; es . Imposible que un lider esté en
contacto con todas las personas, etc.

Por lo anterior, anfes de enfocar los mensajes vale la pe-
na realizar una Investigacion para identificar a los lideres de
opini6n mas adecuados para el caso.
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23,4 OPINION PUBLICA,

CdnstltuYe uha élmbllficaclén de temas complejos aque la -
gente lleva a cabo para facilitar la toma de posiciones a favor
oen contra de algo. 12/

La opini6n piblica no es un fenbmeno espontdneo, sino aue’
es aprendido por los grupos de Individuos, por lo que en en #o-
mento dado puede ser modificado, aunque ésta no es una labor 14
cil,

Cuando la modificact6n aque se pretende alcanzar se refterc
a asuntos hasta clerto punto Intrascendentes, el cambio resulta
més sencillo de lograr que cuando se trata de 4reas con alta '
carga emoclional o constderadas como verdaderas durante largos
lapsos. En estos casos no es posible esperar grandes resultacios

’

a menos que las circunstancias sutran cambios {gualmente impor-
tantes.

Con frecuencla se requiere iniclar el camblo de unos pocos
individuos, que posteriormente ir&n modificando las actitudes’
del resto del grupo, a‘fln de que el proceso surja mas bien de
adentro que de afuera.

Al Intentar el camblo de opini6én en un grupo, el trasmisor
debe primeramente entender cémo ve el asunto el receptor, v una

e e s g
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" vez logrado 10 anterior, proceder a determlnar cémo serfa posi-
ble 1nduc1r al grupo a ver ese asunto de una forma distinta.

Deberén'anéllzarse tanto loS[modlflcadores que probablemeg‘

te obllgan al grupo receptor a ver las cosas de una forma de--
terminada, vy postertormente se destinardn esfuerzos a afadir mo
diffcadores nuevos o a reduclr la eficacla de los antiguos. con
el objeto de alterar las percepciones de sus receptores.

Sin embargo, deberd tenerse en cuenta que para lograr cual
guier cosa de clerta tmportancia mediante un mensale, serd nece
sario aque el trasmisor logre primeramente que el receptor lo '
elija y lo atienda, lo acepte, vy que el mensaje pueda traspasar
las normas de grupos a que pertenece y las distintas clases de
censura, »

2.3;5',RESXSTENCIA AL CAMBIO,

Entre los distintos t1pos de censura que pueden afectar -
los esfuerzos comunicativos se encuentran el aislamiento, la se
lectividad perceptiva,: la autoperpetuacién v 1os estereotipos,
13/ s |

Muchos de los esfuerzos que el responsable de la Unidad de
Comunicacion Social hace para resolver sus problemas de comuni-
caclén estan encaminados a contrarrestar el alslamiento, fentme
no de resistencia al camblo que consiste en que las personas '/



evitan-los factores que podrian orlglnar la variacién de su ac-
titud, e :

Para evitar. este fenOmeno, el emlsor acude a recurses dir]
gidos a Involucrar. a. lndlvlduosrque de. otra forma no prestarfan
atenc16n nt a la 1nst1tuc10a'n1%a sus’ esfuerzos comunicativos.
Entre estos»regursos esténla eléboraclbn de revistas Internas,
las vlsﬁf§§1 os:p{ogramas de radio, ctc,

Otro ti‘" e resitencla al canblo es la selectividad per--
'ceptiva, que~conslste en prestar atencién s6lo a lo que ¢] pro-
plo, receptor desea escuchar y ver, evitando exponerse a puntos’
de vista" contrarlos El receptor puede lograr ésto atin stn retl
rarse»fislcamente del lugar donde se realiza el esfuerzo comung

cativo. .

Este fendmeno es bastante diffcil de combatlr, poraue al !
receptor le resulta muy sencillo flltrar auuello que no-quiere’
mirar o escuchar. T

:Algunos netodos para combatir esta barrera ,0n' Estar- scgu

ros'de que se apela a las necesidades del’ receptor, utilizar ar
gumentos 1o m&s adecuados posible a las actltudes existentes en
" el receptor, v asegurarse de tomar en cuenta las necesidades de
“los grupos con los que el receptor se fdentifica-o a“los cuales
pertenece, e
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Lavautoberpetuaélcn;es una forma mas de resistencia al cam
blo, que corsiste en que el individuo refuerza sus puntos de
 vista con cada lntentobcdmuhlcatlvo. Ast, cada nueva experien--
cla es enfrentada'potip}}broceso selectivo o el de alslamiento,
y por tanto tiende a hacer més fuertes las actitudes del recep-
‘tor, ‘

‘Por'lo diftcil aUeveé combatir esta actitud, es necesario’
lnvesflgér qué ha sucedido con los esfuerzos del responsable de
la Unidad de Comunicaci6n Social, asi como tratar de averiguar’
en qué forma considera las cosas el receptor al cual se aulere’
llegar, antes de tratar de modificar sus actitudes.

Finalmente, los estereot!pos son creenclas o actitudes di-
furdidas en una sociedad, cuyo contenido se hava muy simplifica
do. Debido a los estereotipos, los atributos exclusivos del ob-
Jeto no son observados, ¥ orlginan resistencia al camblo, Por’
ello conviene que el comunicador averigle s! los receptores a
los que se dirige creen en ciertos estereotipos a fin de evitar
distorsiones en los mensajes.

2.3.6 DISONANCIA COGNITIVA,

Festinger estudi¢ profundamente este tema. Segin este in--
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vestigador, la disonancia cognitiva ocurre cuando una persona '
tiene clerta informacién que considerada en sf misma le conduc)
ria a abstenerse de una accién. Cuando existe esta disonancla, '
trata de reducirla modificando sus acciones o cambiando sus '
creencias o actitudes; si no puede modificar la accién, recurre
al camblo de opini6n. 14/ ’

. El comunicador debe tomar en cuenta que s! en un sujeto o

grupo exlste una disonancia que se trata de reduclr o camblar, -
entonces esos receptores serfan muy sensibles a comunicaciones’
que tengan por objeto influir en concepciones en esa direcclén.
Igualmente, cabria esperar aue fueran muy resistentes a cual---
quier tipo de influencia que tes impulsara.en direccion contra-
ria. '

Es asf que las comunlcagjgnesvpefsQaSlvas son muy eficaces
cuando reducen disonancias v bastante ineficaces sl al dejarse
llevar por la influencia aumenta la disonancia del receptor.

Como va se ha visto, las opiniones que poseen las personas
no son faciles 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 opinién
que les gustaria adoptar.

2.3.7 ADOPCION DE INNOVACIONES.
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Dado que con frecuencia el Comunicador Social aspira a lo-
grar un cambto de actitud en su publico, conviene que conozca '
alounas caracteristicas del proceso de adopcién de innovaclones

Cono va se ha apuntado, eh»primer término deben observarse
las caracteristicas de los receptores y la forma en que éstos
perciben la postble Innovacion, v posteriormente se procederd a
la dlfuston, que consiste en lograr que el Individuo o grupo se

" ¢ cuenta de la nueva conducta o actitud a adoptar, despertar '
su-interes, permitirle prdbér la’1nnovacion v adontarla.

La dlfuslbn puede - hacerse
de fuera del grupo hacla est
de fuente, -

nivel personal o impersonal,’
iceversa, o usando ambos tipos

Para‘facliliar a‘adopcion de la Innovacton conviene resal
tar la percepcién-de‘las venta]as, ofrecer una prueba sin ries-
go para-]los receptores y br]ndarles facllidades para que unos a
otros se comunlquen los resultados de la [nnovacion.

Suele ocurrlr que una Innovacién sea rechazada no por fal-

ta de conocimiento acerca de la misma, sino por falta de motiva

clon para adoptarla, Es decir, no debe confundirse informacién
con adopcién, pues son dos procesos diferentes,

A manera de generalizaciones, se puede sefalar que las
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fuentes 1mpersona1es (folletos, revlstas, radlo, etc ) son muy’

{mportantes en la etapa ‘de .dar a conocer ‘la innovacibn, V las -,

fuentes personales (amluos, vecinos, Darlentes, etc ) son’muy
1mportantes en;}a‘etapa‘de evaluacién. .

2,3.8 PERSUASION SEGUN LAS CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS :
DEL RECEPTOR

’El'conotimlento de las caracter{sticas del receptor es upa
cohdlcibn'lndlsbensable Déré tograr éx1to en el proceso de comu
nicacién, bues s610 contando con esta base podra adecuarse el *
‘mensaje de manera que no sea rechazado o tanorado.

En general, ‘segtn estudios que se han realizado principal-
mente en Estades Unidos , se ha podido comprobar que son mas fa
clles de persuadir los hombres fantasiosos v extrovertidos, va
que su modo de ser se basa en un slstema de valores que da mu--
cha importancia a la adhesion al grupo y a la adaptacion al me-
dio social., 15/ :

También son faciles de persuadir las personas con poco '
amor proplo, timldas, tristes, temerosas del rechazo, etc., cu-
va facilidad para doblegarse ante cuatquier fuente de presién
social parece originarse en una incapacidad para soportar la de
saprobaci6n por no coincidir con las opinifones de otros.

0y
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Sin embargo, estos tipos de individuos suelen tener también
la caracteristica de oue sus cambios de opini6n son de poca dura
cion si se ven expuestos a una propaganda contraria, por lo que
st el comunicador pretende lograr camblos a largo plazo o actity
des permanentes debe tomar en cuenta atie estas personas pueden '
ser alteradas stlo temporalmente. Esta caracteristica puede apro
vecharse parg que en el lapso que éstén convencidas del asunto’
difundan Informacion en su grupo, con 1o cual se {ncrementard el
éxtto dei logro alcanzado,

Por el contrario, tienden a ser Inmunes a la persuasion las
personas retralidas, indiferentes, hostiles etc., aue de cual--
quier forma no son objetivos deseables desde el punto de vista ’
del responsable de la Unidad de Comunicacion Social, gulen trata
de seleccionar personas estratégicas hacia las cuales orientar '
sus esfuerzos de persuasion,

2.3,9 CONFRONTACION DE!PUNTOS DE VISTA CONTRARIOS,
Frecuentemente el écmunrqador se encuentra ante 1a necesi--
dad de cbmbatiﬁfpdn;béfdngISta‘que afectan sus intereses, Esta

situecion puede erifrentarse mejor con estas orientaciones:

Las personas' con baja capacidad intelectual y educacién re-
lativamente escasa tienden a ser mas vulnerables st el mensaje '
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se limita a los argumentos gque apovan la conclusidn del comunica
dor, pero si se trata de personas con mayor educacién y capaci--
dad intelectual, tienden a someterse més a la influencta de la
comunicacién que tiene una presentacisn bilateral y contienc al

menos un poco de argumentos a favor del otro aspecto en cuestion. .

Colocar en primer lugar el mensaje cuyo contenido es mas.de

seable para las personas implicadas es mas eficaz como persua --

si6n que postergar este argumento.

Cuando un mismo emisor presenta {nformacitn contraria, con-
viene presentar primero el material que en realidad se apoya, pe
ro si son dos personas distintas las que dan los argumentos, el
aspecto presentado al principie no tiene una prominencia conside
rable,

La presencia de informaclon que trata de satisfacer una ne

cesidad despues de que ésta surja es preferible al orden contra-

rio.
2,3,10 ESTRUCTURA FORMAL E INFORMAL.

El responsable de la Unidad de Comunicacién Social debe co-
nocer el concepto v las caracteristicas de la estructura formal
e informal para manejar adecuadamente la comunicacién en ambos’

Casos,




40

Por estructura formal se entlenden grupos organlzados en”
los que existe un sistema explicito de normas y reglas que go--
biernan el comportamiento, las responsabilidades, las metas,’
etc, de los individuos que la integran, 16/

En este caso debe tenerse presente que los esfuerzos comy-
nicativos pueden ser de tipo ascendente, descendente u horizon-
tal, -y en cada caso pueden presentarse dificultades,

En la comunicacién ascendente pueden presentarse obstéculos
tales como: escasas posibllidades en los subordinados de tener
contacto con las autoridades, temor a sanciones, tendencia a sua
vizar las noticias no gratas, v escasos incentivos para la comu-
nicacton. Todo ello puede resolverse disminuyendo las distancias,

reduciendo los niveles jerarauices vy fomentando la coordinacion

En 1a comunicacién descendente, las barreras pueden ser: ap
siedad por concluir las tareas, pensar que las quejas son desleg
les, - suponer aue.s! las cosas marchan blien no debe haber noti-
¢cias que dar, posponer la correcclon de situaciones indeseables’
conocidas, etc., Ello puede ser arreglado adoptando una actitud’
honrada y dispuesta a escuchar y respaldande las palabras con '
hechos,

En la comunicaclén horizontal pueden presentarse fallas del



.

: tlpo de: falta de coord!naclbn, re]aclones escasas, aislamlento'

y dlstancla flslca,'l‘ 3 ua]es pueden solucionarse con el esta--

dehrelaclones humanas que favorezcan el
Icqclon y 1a solidaridad.

: Por loque: corresponde a la estructura informal, - es aqué---
lla donde las normas -y reglas no son explicitas, . sino Implicitas
y la comunlcaclén puede efectuarse con mayor f]exlbllldad.

2 311EL RQL;

: El conocimlento del slstema socla ;dé,utilidad pa
ra predecir acertadamente sobre la gen ‘cuarido’no hay interac-
clén directa con ésta o‘no;sg.sabe ada:sobre las personas, ex-
cepto los roles que desempefian-en el sistena.

Seguin ha asentado-K.iﬂerlo;faunque no se conozca a una per-
sona coo Individuo ni se hava tenldo comunicacion previa con '
ella para determinar sus actitudes, conocimientos y habilldades.
se pueden hacer predicciones bastante exactas si se conoce su po
sicion dentro de uno o varios sistemas sociales y sobre las nor’
mas de tales grupos. 17/.

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 erréneas
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sobre-la conducta a seguir en-la comunicacion.

Para‘eVItarlo, es preclso efectuar prevlamente alguna clase
de lnvestlgaCXOn y considerar las diterencias de normas, valores
y creenclas,

2.3.12 LA MENAZA.

Al utilizar elementos de amenaza en un mensale con el obje-
to de persuadir, suele ser mas eficaz utilizarlos con prudencta’
que idear un argumento sumamente amenazador. 18/,

Esto se debe a que los reteptores suelen rechazar l1a amena-
7a muy fuerte, o negarse a asimilar su posibilidad, También pue-
den considerar que el mensaje amenazador estd dirigido a alguna’
otra persona, no a ellos en particular. '

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



3. LAS NORMAS DE LA COMUNICACION EFICAZ,
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3;1 PROCEDIMIENTOS PARA LA COMUNICACION EFECTIVA,

El proceso de comunicacién, como va 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 fnvestigacioén, acciones propia--
mente dichas, {nformacién y evaluaci6n de los resultados obteni-

"dos, 19/

A continuacion se veran los aspectos més importantes de es-
tos procedimientos, : '

+3.1.1  INVESTIGACION,

Al infctar un programa de Comunicacion Social, es convenien
te'como primer paso averiguar qué es 10 que se espera del progra
ma mismo, a fin de no caer en errores.

En segundo término. se procede a ensamblar toda la Informa-
cién existente sobre la situacion, Esta activided puede 1levarse
a cabo mediante una inspeccidn culdadosa de todos los recortes ’
de periddicos y revistas durante un largo perfodo, examinar la '
correpondencla de la institucion, las minutas de reuniones pasa-
gas, etc.
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E1 ‘tercer: pasoICOnsiste en descubrir las opiniones o actity
" des vlgentes‘de los grupos de personas hacia quienes se desea df
rlglr la co ﬁnlcacldn nersuasiva.

Esta lnvestlgaCIOn es vital, ya que el resoonsab!e de la ’
: Lomunlcaclbn Soclal, sl-no conoce la posiclon de las personas *
frenteaa temas importantes, puede crear antagonismos innecesa

: rlos‘én'algunas de ellas, por eJemplo tratando de convencer &
los va convencidos o derrochando esfuerzos en quienes nunce se’
{nteresaran por sus propuestas.

Para sentar bases adecuadas para sus acciones, el comunica-
dor tendrd en cuenta los aspectos de la manifestacién publica, '
que pueden ser como va se dijo, recortes, comentarios én el flu-
Jo normal de la correspondencta, opiniones de miemhros del perso
nal, etc., Este tipo de evidencia informal es pertinente y en ge-
neral proporciona informacidn importante, pero debe tomarse en ’
cuenta que es demasiado actual como para ser representativa, a
mas de ser muy subjetlva.

Por ello, conviene acompaiiarla de una Investigacion planea-
da: muestreos, encuestas de secciones representativas, entrevis-
tas etc..Posterformente se volverd sobre este tema.

Por lo general, el responsable de la comunicacidn social dg
bera, en el elercicio de su labor, efectuar investigaciones so--
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bre los sigulentes temas:

‘Determlnar las actitudes basicas de los grupos, investigando -

qué predisposiciones existen para aceptar o rechazar ideas, y
para:Juzgar de manera favorabie o desfavorable las fuentes de’

.la_s que puedan provenir,

Identificar a los lideres de opini6n, determinande de donde ob

tienen sus ;deas las personas de un grupo, auiénes difunden '

opintones, quiénes son los primeros en adoptar nuevas fdeas y
en qué medida se siguen sus tendencias, cual es la influencta
que tienen los periodicos y otros medios, etc.

Determinar cuales son los objetivos Gtiles a la Comunicacién ¢
Social, a fin de reducir costos evitando, por eJemplo, el uso’
de medios de comunicacion ineficientes. '

Descubrir las verdaderas opiniones de grupos, evitando caer en
el error de considerar como v4lidas las expreslones en voz al-
ta de unos cuantos, que posiblemente no sean compartidas por '
el resto del grupo. Aqui se Intentara descubrir qué personas °
tienen determinadas opinfones, cual es la Intensidad de su opi
nién y el grado de influencia aue poseen.

Determinar la fuerza de la oposicion en una situacién de con--
flicto, pues puede ser gque una {dea contrarla parezca tenér un
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_gran efecto y la realldad sea que sélo unos cuantos se han con

vencido del asunto y la mayorfa se muestre apatica. S{ no se '
investiga la fuerza de la idea opositora, podria determinarse
camblar de estrategla comunicativa en forma sibita para enfren
tarse a esta amenaza menor, perdiendo los adeptos ganados has-
ta entonces y no sacar nada de provecho,

Investigar la efectlvidad de un esfuerzo comunicativo conside-
rable es prudente antes de arriesgarlo todo, a fin de ver cué-
les podrian ser los resultados,

Determinar hasta qué punto estdn solldiflcadas determinadas '
ideas, pues ya se ha hablado de lo dificll que resulta modifj
car convicciones profundamente arraigadas. Esto es muy Gtil pa
ra separar areas en las que el llamado sea factible de aqué --
llas en las que resultarfa {nfructuoso.

Averiguar si se esta dando la retroal imentacion vy ta comunica-
clén bidireccional, a fin de que tengan oportunidad de expre=<-
sarse 10s receptores,

Descubrir los problemas antes de que surjan, corrigiéndolos an
tes de que estallen en la oplni6n piblica. Los estudios de oni
nion, sobre todo los que se toman en intervalos para mostrar’
tendenclas, constituyen una de las formas més eficaces para pp
nerse alerta, ya que antes de aue las personas actien de deter
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minada forma deben haber pensado algo que es posible averiguar,

Una, vez determinade qué es lo que se va a investigar, debe
procederse a seleccionar el tipo de investlgaci6n a realizar.
Los m&s comunes se sefialan a continuacién,

- Recopilacién de hechos, gque pueden ser por e)emplo datos de *
los censos y otras fuentes de {nformacion confiables,

Estudios de opini6n, mas complejos debido a que se ocupan de
lo que las personas dicen pensar, m&s que del registro factl’

de 1o que hacen en realidad.

Estudios de motivacion, que Intentan sondear las razones in--
conscientes 5dr las que las personas creen y adoptan determi-
~ nadas attltudes. Estos estudios son muy dificiles de realizar
poraue ée'requlere la formulaci6n de hipotesis que pueden re-
sultar erroneas por la equivocada interpretacion de los datos
obtenidos,

Los tipos de investigaclon detallados primeramente también
pueden ser {nvalidados por una serie de detalles tales como el
muestreo impropio, el uso de entrevistadores parciales, poco .7
trabajadores, descuidados o deshonestos; la respuesta delibera-
ga 0 indeliberadamente confusa del entrevistado, la seleccion -
poco representativa de personas a consultar, la exageracién de
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pequeias diferenctas, etc.
3.1.2 ACCION,

Una vez sentadas las bases para actuar mediante la fnvest}
gaclén, el comunicador social procederaé a 1a accion propiamente
dicha. ’

La importancia de la acclén radica en que ésta no solo ha-~
bla m4s fuerte que las palabras, sino que proporciona la base '
sobre la cual pueden escribirse muchas palabras idoneas.

Es por ello que el responsable de la Unidad de Comunica--
cidn Soctal debe ser un experto no s6lo en hablar, sino tam---
bién en hacer. Influird sobre el curso de los acontecimientos ’
Instigando accién vy hablando sobre ello; sondearé razones vy cau
sas e informarg sobre.ésto, serd un activador vy una persona de
accion aque conozca como propiclar acontecimientos v personifi--
car a las instituciones a través de sus hechos.

La accién es un ingrediente esencial para temer éxito en’
la practica de la Comunicacién Soclal, las acciones pueden ser
creadas para atraer la atencion, utilizedas para demostrar el’
valor de un servicto, etc.

Sin embargo, el numero de acciones tmportantes que puede’
mostrarse al publico debe ser limitado, poraue no es posible '



50

que se hagan muchas cosas y se ponga atencion en todas ellas,
. ya que el efecto neto de demas{adas acciones puede ser la confy
sfon,. - -

Las‘accxoheé pUeden'planlrlcarse 0 ser esponténeas, pero '
las méJores"sefén adUEIIES'SODre las que el espectador se infor
me de manera Indlrecta, y: que no se proclamen a s mismas como’
impor tantes, sino’ que permitan al receptor formarse sus propias
concluslones. ‘

Crear buenas acclonesirequlere mucha imaglnacion por parte
del Jefe de la Unidad de Comunicacidn Social. Para hacerlo ade-
cuadamente, se deben hacer consideraciones sobre el grado de in
terés que pueden despertar, el hecho de s satisfaran alguna ng
cesidad pUblica, si obtendréd la suficiente cobertura por parte’
de los medlos de comunicacion como para Justificar el gasto vy’
tiempo fnvertidos, st en verdad la accién es representativa de’
la naturaleza de la fnstitucion, si el Juicio pdblico serd posi
tivo, si puede ayudar a otros grupos a lograr sus objetivos '/
atrayendo la cooperacién entusiasta, y cuél sera su valor tempg
ral,

© 3:1.3 COMUNICACION,

Consiste en difundir ia informacién, y 16gicamente es la ’
columna vertebral de los esfuerzos de la Unidad de Comunicacién
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Social, En este punto es importante reiterar gue la sola capaci-
dad de Comunicacion no basta, pues son vitales también las apti-
tudes para investigar, promover accion vy evaluar los resultados.

El vocerodebe comprender la naturaleza de los mGltiples me-k
dlos de comunlcacion que pueden emplearse, comprender el proceso
mismo de comunicacion y evitar confundir la trasmisién de una '
gran cantidad de mensajes con su recencién adecuada.

Los programas de la Unidad de Comunicacién Social seran mas
eflcaces si se tiene un conocimiento profundo de los principios’
0 requisitos de la comunicaclén, algunos de los cuales se veran’
a continuacion con sus caracteristicas principales.

3.1.3,1 HUMANIZACION

Dado que a las personas les cuesta trabajo pensar en forma’
abstracta, cas! slempre tratan de dar caracterfsticas humanas a
cosas Inanimadas e incluso intangibles, por lo que suelen, por ’
elemplo, identificar a las Instituciones con su dirigente,

Esta tendencla tiene desventajas y peligros, pucs las perso
nas cometen errores que pueden reflejarse negativamente sobre la

organizaci6n a la aue personifican.,

Es por ello que en muchas ocasiones se recurre a {dentifi--
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car la Instltuclo kcon un personaJe imaglinario. que se emplea en
olletos etc.

revistas, anunctos,

3,1,3.2 ;ADECUACIQNiDEL MENSAJE AL RECEPTOR,

Uno de los peIigros més graves de la comunicacién es la {1y

© si6n de haberla lograde cuando en realldad no ha existido mas *

‘que. una‘verborrea unilateral, Un enfogue de medlos masivos sdlo’
es perclbldo por quienes estén de acuerdo con &1, y el resto 1o
. 1gn0ra Sin embargo, el emisor que estd convencido de la correc-
cton del mensaje y conoce la amplia cobertura potencial de los’

periodicos, revistas y otros medios, supane que el mensale ha si

do captado y ha realizado su funcién,

Ya se ha hablado bastante de que las personas ven lo que dg
sean ver y escuchan o que desean escuchar, por 1o que el acto *
de emitir no equivale a comunicar,

Lo fndicado entonces es hacer uso de fa comunicacion masiva
cuando ello sea-pertinente. La prensa, las revistas, las pelfcu-
las etc. pueden usarse cuando ello sea convenlente, pero también
hay que saber utillzar otros tipos de comunicacion, por ejemplo’
1a que se obtiene a través de ios lideres de opintén, las demos-
traciones directas, etc.
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3.1.3.3 LA CODIFICACION CORRECTA.

Una comunicacién puede fallar, adn cuando 1a reciba la perso
‘na correcta, sl las palabras que se utilizaron no las comprende’
el receptor, o sl éste les asigna a tales vocablos slgnificados’
distintos a los que el emisor tenfa en mente,

Esto ocurre, por ejemplo, cuando alguna figura ptbllca bas-
tante encumbrada utiliza al dirigirse a sus seguldores un lengua
Je llero de frases oscuras o muy gastadas, que los receptores no
quieren o no pueden comprender, por hastfo o por desconocimiento
del slgnificado de las palabras expresadas,

ksta situacion conlleva el grave riesgo de que el conunica-
dor asuma que sus palabras fueron claras y razonables vy por tan-
to cumplieron su cometido, por lo que no es preciso que haga mas
esfuerzos, cuando en realidad su mensaje no fue atendido nl en--
tendido por los receptores que aparentemente estaban percibiendo
la comunicaci6n,

Para impartir informacién, el emisor y el receptor no solo’
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 Comunicacién Social estan’
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o deben estar siempre alertas para buscar la noticia, que mien--
tras mas actual y de experiencia comin sea, resuita mejor, La ac
tualidad.suele ser la clave para obtener atencién, y ofrece una
gran oportunidad de comunicacién, ya que las noticlas difundidas
por les medios masivos tienen un ptblico ya listo.

Ademés, s! la generalidad de las personas hablan o partici-
pan en un hecho determinado, también absorberén temas relaclona-
dos, clrcunstancia que puede ser aprovechada por el comunicador’
soclal. '

3.1.3.5 LA DRAMATIZACION,

Como gran parte de la comunicacion no es verbal, las drama-
tizaciones valiosas, honestas y de buen gusto logran a menudo de
Jar una Impresion duradera vy decir cosas que las palabras en s!
no podrian 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 1lama
tiva y convincente puede resultar muy positiva,

3.1.3.6 COMUNICACION BIDIRECCIONAL,

La reciprocidad comunicativa es la esencla misma de la comy
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nicacién, Cuando no se obtiene la comunicacién 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 {ndica lo que tienen que ha--

cer y no se les permite oplnar.

También suele ocurrir que las Instituciones plensen que con
la realizacién de acclones positivas para su ptiblico tlenen gana
nada su buena voluntad, cosa que puede ser falsa.

En realidad, la comunlcacién bidirecclonal auténtica puede’
superar los sentimlentos latentes de Impotencia, resentimiento’
y monotonia, y asf generar la gratitud genuina de quienes parti-
clpan en ella,

La comunicacién bidireccional puede lograrse mediante pro--
gramas de sugerenclas, discusiones en grupos pequefios bien plani
ficadas, etc,

Sin embargo, estos recursos deben manejarse con culdado por
que en ocasiones el mejor conocimiento mutuo origina una disminy

cion en el Interéds y el respeto, mas que un aumento de los mismos,

Incluso la realizaci6n de discusiones grupales puede origl-
nar la necesidad de capacitar una cantidad importante de modera-
dores efectivos.

[
‘
t
'
'
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Las reun!dnes masivas son una forma mencs eficaz de comuni-
cacién bidirecclonal, debldo a aue cuando un grupo rebasa las 8
6 10 personas la oportunidad de preguntar se ve limitada por la
pactencla de las masas, y s6lo hablan los mas vallentes ¢ los me
nos doctos. Sin embargo, cuando se organizan con cufdado pueden
ser efectlvas.,

Otros medios de comunicacion bidireccional son las encues-
“tas, las cartas a publicaciones de la institucion, los recorri--
" dos o airas, la participacién de comités en las actividades im -
portantes, etc. ‘

3.1.3.7 LA ATENCION AL PUBLICD INTERNO,

Los miembros o empleados de la instituclén son un publico’
nuy tmportante, v realizan una eficaz comunicacidn a manera ’
de comentarios con otros pablicos, logrande gue sus acciones al
respecto sean muy convincentes,

Si a este plblico no se le proporciong una Informacién co-
rrecta, la Informaci6n deficiente tomard su lugar cuando sus '’
miembros hablen sobre la institucién a la aque pertenecen,

- Los datos proporcionados no tienen que ser complejos para’
ser efectivos. cualquiera gue sea el método utllizado para ha---
cerlo -informes anuales, breves artfculos en publicaciones inter
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nas etc. - el objetivo serad el de presentar una imagen mejor del
organismo ante su pibllco. 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 situaci6n desagradable suele
ser el mejor procedimiento si se desea establecer comunicacioén, ’
pues el publico respeta la veracidad y el valor. Hablar con la /
verdad crea una reputacién de confianza que atrae la atencion y’
promueve la creencia en el comunicador que actla de esa manera.

Por ejemplo, en una situacioén de desastre conviene ofrecer’
periddicamente conferencias de prensa sobre los hechos, teniendo
como principal objetivo lograr aue la gente sepa qué es 1o que '
se esta haciendo v convencerla de que la Institucién hace todo -
lo posible para resolver o aminorar los efectos del problema.

En este punto vale 1a pena ser pesimista y prepararse anti-
clpadamente para lo peor, asegurandose de que la Institucién ten
ga planes muy detallados para casos de desastre.

Previendo una emergencla, serfa conveniente capacitar a los
funcionarios aue tengan habilidad de comunicarse con eficacia en
conferencias de prensa y television, y darles autoridad para ha-

blar cuando strja la necesidad, pues no siempre el personal de '
1a Unidad de Comunicaclion estaré presente en el lugar indicado, ’
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ni los reprééentahtés'de los medios de comunicacién masiva esta-
"ran satisfechos de-hablar s6lo con ellos.

Hay que familiarizarse con las personas aue tendrén determi
nados cargos antes de que suceda el desastre, pues seré necesa--
rio aue se conozcan entre s{ de antemano, También debe elaborar=
se un plan de emergencia para el departamento de comunicacion: '
donde localizar al personal o cémo obtener ayuda en caso necesa-
rio, ocuparse de que la prensa también sepa donde locallzarlos. y
asignarles trabajos de cobertura, planificar como comunicarse en
caso de aque se obstruyan las lineas telefonicas y mantenerse en’
estrecho contacto con los altos directivos para aue sepan lo que
se estd haciendo y lo que se ha dicho al piblico.

Pueden ofrecerse nimeros telefénicos a donde obtener infor=
macion actualizada scbre la situacién, pasar anuncios en estacio
nes de radlo para Informar, trasmitir avisos especiales que men-
cionen los servicios temporales en casos de emergencia, distri--
bulr volantes, etc.

Si el caso lo amerita, se pﬁeden utilizar los apoyos de los
lideres de opinién que colaboren {nformando la magnitud real de
1o ocurrido; sefialar en mapas las zonas preclsas de los dafios ya
que los rumores tienden a incrementar las areas; invitar a persp
najes influyentes de los medios de comunicacion para que consta-
ten que el problema ha sido resuelto; solicitar a altas autorida



59

des relacionadas con el rubro de la institucion que emitan decla
" raciones relacionadas con la realidad de los hechos, etc.

Despugs de solucionado el problema, es convenlente ipsertar
anunclos para agradecer la paciencia, colaboracién y comprension
del piblico.

341.3,9 LA PUBLICIDAD A FACTORES POSITIVOS.

Cuando una accion o programa posee una serie de indudables’
beneficios para la poblacién, conviene resaltar tales aspectos.

Para ello, hay que informar al piblico sobre el asunto, utl
11zando prensa y otros medios de comunicacion, oradores en pabli
co, cartelones en carreteras, declaraciones de pol{ticos y cluda
danos conocldos, etc,

3.1.3,10 CONSTANCIA.

Una falla comin de los esfuerzos comunicativos es retirarse
antes de haber alcanzado el éxito, Muchas nuevas ideas se abando
nan antes de arratgar porque sus patrocinadores se rindieron an-
tes de que un distante y ocupado publico se dlera cuenta de que’
existian. Lo que parece una gran flujo de comunicacién (prensa,’
publicidad, folletos etc.) puede ser una pequefia manchita en un’
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mar de mensajes diarios aque reciben los receptores.

Por supuesto, un grado razonable de variedad en la idea bé-
sica beneficla a los observadores, aue llegan a molestarse con '/
la repeticion idéntica.

3.1.5.11 {CAPTAR EL INTERES.

a ones los receptores se niegan por completo’
pres 10s lntentos de comunicacion e incluso se '
1rritan: con ell Pueden existir diversas razones.

: Elld"puede deberse a que el mensale vaya en contra de la es
cala de valores del individuo o su grupo, o a que ia comunica---
‘-clon resulte ‘tan amenazadora que se prefiere ignorarla por com--
’:Dleto.

, ;Siiei comunicador lanza una gran campafia para popularizar ’
,una'idea}’bersona etc,, vy ésta es ignorada, limitarse a aumentar
lajcantidéd de.promocién s6lo lograria los mismos resultados o
lncluso podria 1legar a molestar, trayendo una reaccion negativa
Una poslble solucién podria ser conectar en una forma méas direc-
“ta'la ldea con las preocupaciones diarias del ptblico.

Si el rechazo se debe al grado de amenaza que contiene el /
mensaje, y a aue el receptor recurre a no comprenderlo o pensar’
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que est4 dirigido a otra persona, tal vez seria més eficaz ape--~
lar al orgullo o & la {nteligencia que hacer una acusacion,

3.1.3.12 SELECCION DE LIDERES DE OPINION,

Ya se ha hablado anteriormente sobre este tema. Los l{deres
de optnidn deben ser cultivados v fomentado su apoyo, va que 1o’
que digan o hagan serd atendido, sea que def{endan unlpunto de
vista o no. Ademds, ellos suelen servir como ratificadores de ---
opinton, Es muy comun dirigir los primeros esfuerzos a los 1{de-
res de opinién antes de tratar de llegar a ptblicos més genera--
les,

3.1.3.13 EL ACONDICIUNAMIENTO A UN PUNTO DE VISTA,

La comunfcacién més eficaz a menudo tiene lugar no desputs’
de que se ha logrado la adhesion a determinado punto de vista, '
sino antes, Cuando una discusidn llega al punto de controversia,
10s participantes pueden cerrar sus mentes a la Informacion adi-
clonal. Entonces suele ser demasiado tarde como para que una co
municacién pueda influir sobre ellos. La aprobaclén por parte de
anistades refuerza tal situacion.

Sin embargo, una buena comunicacién reallzada con anterio--
ridad puede {nfluir posit{vamente, de tal manera que la capacl--
dad para prever las direcclones y posiciones futuras se vuelve '
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de gran valor,
3,1.3,14  ARMONIA EN LAS COMUNICACIONES,

En el mundo actual, lleno de simbolos diversos y palabras,’
es preciso que una institucién no presente una apariencia dis---
persa, ya sea visualmente o con el pensamlento, sl desea sobresa
1ir y que se le recuerde.

Los disefios 0 algunas palabras necesitan reforzarse siempre
.+ para no olvidarse.

Una Institucion debe adoptar un nombre y aparlencia grafica
claros, vy después preocuparse de que se usen ampllamenfe en las'
comunicaciones de todo tlpo, para que una impresion contribuya ’
a la otra,

3,1.4 LA EVALUACION,

Este ¢ltimo procedimiento se refiere a precisar qué sucedid
en las mentes de las personas cuando se recibleron los mensajes’
elaborados por el comunicador, quién los escuchd, cudnto escucho,
qué significo el mensaje en los proplos términos del auditorig,
qué efecto tuvo sobre sus actitudes y acciones, y en sintesls, '
medir el éxito de la comunicact6n para aue las repuestas sirvan’
como base para las siguientes acclones que se realicen,
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Es importante aclarar que 13 evaluacion en la comunicacion
nunca podréa ser tan precisa como en alguna de las Clenclas Fisi-
cas, pues dado que forma parte de las Clenclas Soclales, compar-
te con éstas su tardanza e incertldumbre,

Al efectuar, la evaluacioén, suele ser conveniente emplear '
métodos empiricos para verificar 1a respuesta y métodos clentfi--
flgos para investigar 1a opinién, A continuacion se veran las ca
racteristicas de ambos tipos de evaluacion, ‘

3.1.4.1 METODOS EMPIRICOS.

En este tipo de métodos destacan la fé, los efectos asocla-
dos vy las encuestas de opinion,

La fé consiste en la confianza de que, al haberse iogrado '
la recepcidn de una serie de mensajes, éstos habran cumplido su’
cometido. Desde luego, no puede apoyarse firmemente esta suposi-
cion, '

La evidencla fortuita la consltuyen aaquelias circunstanclas
que esporadicamente permiten al comunicador tener la certeza de’
aue su mensaje fue recibido vy aceptado, y como ejemplo se pueden
senalar las cartas, comentarios de la prensa, felicitaciones, '
etc., aque indican que algo estd pasando pero no demuestran con '
exactitud qué sucede dentro de las mentes de ésa y otras perso--
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nas.

Los. efectos asoclados lo constituyen los resultados que po-
drian o no deberse a los esfuerzos de comunicacién y gue por lp
tanto deben ser tomados con reservas.

Las encuestas grupales consisten en reunir a pequefios gru--
pos y propiclar que expresen sus puntos de vista: son sondeos '
muy informales.

3.1.4.2 METODOS CIENTIFICOS,

Los métodos clentificos fueron detallados en el apartado co
rrespondiente a la lnvestigaclon, y son las encuestas, las entre
vistas de fondo y otras pruebas sicologigas complejas. (Ver pag.
48y,




4, LOS INSTRUMENTOS DEL COMUNICADOR
SOCIAL,



66

4,1 CARACTERISTICAS DE LOS INSTRUMENTOS DEL COMUNICADOR
SOCIAL,

El responsable del manejo de la Comunicacién Social en una’
Institucidén se enfrenta en el desarrollio de su labor a una serie
de retos dlarios de los cuales debe salir avante.

Una de sus cotldlanas responsabliidades consiste en la ela-
“boracién de mensajes capaces de llegar a ser entendidos y atendj
dos por su pblico receptor, accién gue va Indlsolublemente 1laa
da a la de colocar ese mensaje en el medlo adecuado para alcan--
zar su destino final.

Precisamente en este punto radica la tmportancia de aue el’
comunicador profesional esté al tanto de las caracteristicas de
cada uno de los medios susceptibles de utllizarse, conocimiento’
que deberd usar como base para determinar cu8l o cuéles son los’
Indicados para cada fin,

A continuacion se haré una breve sintesls de las caracter{s

ticas de los principales medios que pueden utilizarse, y poste-- )

riormente se detallaran individualmente las ventajas y desventa-
Jas de cada uno.,

4.,1.1 DIFERENCIAS ENTRE COMUNICACION PERSONAL Y MASIVA,
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Como est4 implicito en su nombre, la labor fundamental del
comunicador profesional radica en hacer 1legar mensajes a otras’
personas, Una gran parte de su trabajo es desarrollado de perso-
na a persona, vy en el resto, este tipo de comunicaci6n es susti-
tuida por pertédicos, folletos, mensajes radiofénicos, etc.

En realldad, el contexto de la comunicaci6n persona a persp
na es el ideal, y por ello el proceso de comunicaclén masiva es
una réplica del mismo, que Intenta imitar sus efectos,

fon la comunicacién Interpersonal se abarcan todas las ca--
racter{sticas del proceso comunicativo, entre las cuales destacan
por su lmportancia la intellgiblilidad y la retroalimentacion po-
tenclales maximas., de las cuales suelen carecer los otros tipos’
de comunicaclones,

Seatin 1o asientan en sus estudlos Lazasferld y Menzel , 13
comunicacién interpersonal presenta las siguientes ventalas so--
bre la masiva: 20/

1.~ El mensaje personal es mas el4stico v posibllita la respues-
ta inmedlata y la retroalimentacion instanténea.

2,~ El mensaje personal es mas susceptible de llegar a personas’
que todavia no han tomado una posicién 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 relacién mas di--
recta, personal e inmediata con el receptor, lo gue no pue--
den hacer los medlos masivos.

4.~ Con frecuencla la Influencla personal con respecto a una '

cuestion se elerce de manera imprevista, como tema secunda--

rio o lateral en una plé&tica casual.

5.~ 81 el receptor cede a la Influencla persohal de su Interlocy
tor para tomar una decisién, la recompensa en aprobacién es
Inmediata v personal.

Como se observa en estas caracter!{sticas, la comunicacién '
Interpersonal es mas efectiva como medlo de persuasion que la ma
siva, rasgo muy importante sl se toma en cuenta que, como ya se’
ha anotado, el proceso de comunicaci6n en general tiende casi '
siempre & lograr una Influencia, provocar un cambio o motivar '
una acclén, es decir, a persuadir.,

Por ello es tan fmportante que el comunicador profesional ‘
nunca limite sus actividades a la emision de mensajes a través '
de los medios masivos, sino que dedique esfuerzos, tlempo y pre
supuesto a la comunicaci6n interpersonal, y utilice ésta en sus’
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diferentes estilos, uno de los cuales, como ya se apuntd, lo cong
tituye el empleo de los lideres de opinidn.

La comunicacién masiva, por:isu parte, consiste en la emision
de una serie de mensajes a través de distintos medios que llegan’
a un piblico disperso vy heterogéneo.

Este tipo de comunicacion posee un potente efecto de refuer-
70, que desde el punto de vista social es muy Importante, y aque
se lleva a cabo tanto en las predisposiciones socialmente conve~~
nientes como en las incaonvenientes, segtn lo apunta Joseph T. Kla
pper . 21/

Al hacer uso de la comunicacién maslva deben tomarse en '
cuenta los stguientes detalles:

1.~ En la comunicacion masiva la naturaleza del mensaje debe vol-
verse menos privada o especializada vy més pablica o poco téc-~
nlca,

2.~ Mientras m&s maslva es la comunicacion, mas consideraciones’
sobre tables, restricciones, precauciones etc, deberaén tomar-

se en cuenta al elsborar los mensajes.

3.~ Al volverse m&s maslva la comunicacién, debe utilizarse un ma
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" yor grado de habilidad para capturar v atraer el interés y la
atencién del receptor, pues éste cada vez estard menos inte-~
resado,

4,- También debe tomarse en cuenta que el receptor de la comunica
clén cada ver tlene menos acceso al comunicador, lo aue difi-
culta 1a retroal imentacion,

Estas caracteristicas debers atenuarias el comunicador pro-- -

fesional dosificando adecuadamente dos elementos: la expectativa’
de recompensa y el esfuerzo requerido,

El receptor probablemente prestard atencitn a un mensaje si
éste le ofrece una recompensa o si no reauiere de mucho esfuerzo,
y afiadir estos ingredientes al comunicado es una de las tareas de
mayar importancia que realiza el emisor.

MEDIOS IMPRESOS Y ELECTRONICOS,

Una vez conocidas las caracteristicas y diferencias de la co
municacién personal v la masiva, ‘el emisor podré determinar cudl’
es, en un momento dado, la mas adecuada para utilizarse en deter-
minado caso,

Esta seleccion muy frecuentemente se orientard al uso de los
medios masivos, principalmente porque la voz de la institucidn no
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puede llegar directamente a todos los integrantes de su publico,

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

El comunicador, por principlo, debe tomar en cuenta las carac
ter{sticas de los ‘medios masivos impresos y las de los electréni-
co0S,

Los primeros, como es natural, requeriré&n del receptor la ha
billdad de la lectura. No podré esperarse que le dedlque amplios’
lapsos de atencion al mensaje. Generalmente, éste es recibido en
forma Individual y en silenclo, y tendrd la ventaja de que podrd’
ser relefdo vy comprobado. La difusion serd relativamente lenta, v
estara destinada a minorias. El medfo Impreso es por lo general '
relativamente barato para el productor, pero costoso para el con-
sumidor. Aqui se incluyen periédicos, revistas, folletos, etc .

Por su parte, los medlos electrénicos no requieren de entre-

namientos especlales. Generalmente se aprecian en compaifa, €s po

sible dedicarles bastante tiempo.y su difusién es Inmedfata. Sin’

‘ embargo, generalmente el receptor no puede efectuar revisiones al

mensaje, Suele ser caro de producir, pero relativamente barato pa

ra el consumidor. Estd planeado para grandes auditorios. Aqui se’
fncluyen radio, televisién, cine, etc.
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4,1,1.1 PRENSA,

Es ésta una de las formas m&s antiguas de los medios de co-
municacl6n de masas. Por lo general, tlene bastante Importancia’
entre fas personas letradas, y su Influencla es l0glcamente Infl
ma donde una gran proporci6n de la poblacién es analfabeta o si
la circulacion de periédicos es baja y los niveles de periodismo

también lo son, 22/

Los peri6dicos proporclonan una buena forma de llegar a *
grandes cantidades de personas al mismo tlempo, debido a su fre-
cuente aparici6n, su tamano y varledad de interés.

Los escritos publicados en 1a prensa pueden presentarse co-
mo evidencia tangible del tlempo, dinero y esfuerzo dedicados a‘
su actlvidad por el comunicador.

Ademds, a través de ellos puede utilizarse la {nfluencia de
los !lderes de opinién, aue suelen leer bastante y estar muy mo-

tivados para prestar atencién a los mensajes.

El material noticloso enviado a los peritdicos, sl esté es-
crito bien, puede ser publicado sin costo en muchos casos.

VENTAJAS DE LOS PERIODICOS,
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1.~ Es relativamente alto el nimero de personas que compra perid
dicos regularmente y con el propésito de ser leldos, o sea,
que hay clierta predisposicién a prestar atencién a los mensa
Jes.,

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

3,~ El car4cter diarlo de cas{ todos los peri6dicos permite al’
comunicador vincular de una u otra forma sus mensajes a 10s
acontecimientos vigentes,

4,- Los peri6dicos publican una buena parte del materlal que se
les envia sin cobrar,

5.~ La frecuencia con que se editan permite la concentracién de
impresiones (repeticién) en un perfodo breve.

DESVENTAJAS,

1.~ La vida de un peri6dico es bastante corta, No se acostumbra
volver a leerlos nl guardarlos para examinarlos después mas
detenidamente,

2.~ El volumen de mensajes que se publica en la prensa les quita
atencién., Ademés, la colocacién del escrito puede reducir
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" considerablemente su posibllldad de ser leldo,

3,~- Aunque los peritdicos permiten selectividad geogréfica, no '
1a ofrecen en la misma medida con los grupos socioeconémicos,

§.1,1,2 REVISTAS,

Por lo general este medlo.se usa al mismo tiempo que los pe
ri6dicos, aunque su uso no estd tan generallzado como éste.

Los artfculos destinados a aparecer en revistas requieren ’
de un proceso distinto al de un periodico, pues éstas cuentan '
con un auditorfo mas homogéneo y especlallzado que aquéllos.

Dentro de esta categoria general cabe incluir las revistas’
internas, que la institucion dirige a personas muy relacionadas’
con ella, tales como empleados. proveedores etc ., y que tamblén
pueden hacerse llegar a lideres de oplnion, perlodistas, politi-
cos etc.

Entre los objetlvos de las revistas internas estan los de '
tnformar sobre la {nstitucion, sus objetivos, logros y metas; fo
mentar el sentimiento de grupo y contribulr a las buenas relaclo
nes de la Instituci6n medfante el proceso de poner al alcance de
su pablico tnmedlato Informacion que éste puede proporcionar a’
otros sobre su organizacién,
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Es !mportante hacer notar que aungue las revistas vy peri¢df
cos tnternos tratan de motivar las buenas relaciones y entendi--
miento, las aseveraciones m&s contundentes deben dejarse para '
otros medlos, como reuniones de trabalo, cartas directas etc., '
donde se obtendrd la méxima atencion.

VENTAJAS,

1.~ Existe la posibilidad de elegir al piblico, pues por lo gene

ral tienen un auditorio muy determinado.

2,- Permiten presentar tdeas con mayoer profundidad v extensién ’
que en la prensa.

3,~ La vida de laé revistas es més larga que la de los demds me-
dios, poraue suelen conservarse, Ademas, se acostumbra pres-
tarlas a familiares v amigos, y cualquier lector puede verse
expuesto varias veces al mensaje, al hojear varlas veces la
revista,

DESVENTAJAS,

1.~ El piblico de las revistas suele ser limitado debido a su '
costo, )

2.~ Generalmente pasa mucho tiempo entre el envio del mensaje v’
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su llegada al lector, lo que puede originar que el camblo '
eventual de circunstancias altere el valor del mensaje,

4.1.,1.3 LA RADIO,

Por algunas caracteristicas que posee este medio, Ssu uso es
muy Importante en cualaquier programa de Comunicacion Social.

Este medfo tiene gran valor en emergencias, por su oportuni
dad, y para hacer breves grabaciones de campo y entrevistas a '/
personas interesantes,

Los mensajes radlofénicos deben ser mas breves y mas genera
les que en los medios Impresos, va que los radfoescuchas no tle-
nen la misma oportunidad que los lectores de un periodico de ele
glr el tema de su preferencla, v por lo tanto pueden camblar de
estaclon o apagar su aparato si lo que escuchan no les agrada.

VENTAJAS.

1.~ Brinda mas oportunidades gue ningtn otro medio para su manejo
fnmediato.

2.~ El ptblico receptor es muy amplio, porque en cas! todos los '
hogares hay un radio,
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3.~ De acuerdo con la estacién y horario seleccionado es posible
alcanzar un piblico especial,

4,- Es relativamente barato en comparacion con la televisioén,

5.~ Es posible lograr tiempo gratis por disposicién gubernamen--
tal, ’

6.~ Puede utilizarse para la difusi6n de programas aue incluyan’
discusiones, noticlas, variedades, datos educativos, etc.

7.- Es (t11 para agradecer algo al plblico, disculparse por mo--
lestlas ocasionadas y prometer me)or serviclo,

DESVENTAJAS,

1.- La radio no disfruta va del prestigio de otros tlempos,

2,- Por radlo se trasmiten Unicamente mensajes auditivos, lo *
cual limita su capacidad comunicadora poraue el oJo es un ca

mino mads seguro que el oldo para llegar al cerebro.

3,- El receptor cominmente realiza otra actividad al mismo tlem-
po aque escucha radio, lo cual reduce el impacto del mensaje.
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4,~ Los mensajes radlales son fugaces y transitorios, y no es po
sible volver a consultarlos para aclarar un aspecto,

5.,- La radlo presenta una gran inhabilidad para retener a su au-
ditorio,

- 6.~ Por lo general, la radio es m&s adecuada para trasmitir pu -
blicidad que mensajes.

7.~ Es diffcil demostrar el Impacto causado por los mensajes ra-
diofonicos.

8.- Al trasmitirse en vivo, es dificil proteger del ridfculo a '
una persona gue comete un error.

4,0.1.4  TELEVISION,

Este medio permite comunicarse con grandes segmentos de la’
poblacién que pueden o no contar con una educacién formal.

Generalmente en este medio resulta de vital importancia la’
apariencia y actuacién del individug.

En la televisién puede patroclnarse un programa que sirva ’
como {ncentivo para el televidente vy lo retenga a escuchar v ver-
mensales de utilidad para los fines de la Unidad de Comunicacién
Social.
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- LA Wsciatscy
Es conveniente conservar en videocassettes un registro de’lo

mas importante que la {nstitucién haya exhibido en televisién,

Ademas, resulta de utilidad conservar un archivo de fotogra-
flas y diapositivas para proporclionarlas a los noticleros de tele 3
visién acompafiando a los mensajes institucionales,

VENTAJAS

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

2,~ Aunque su costo es alto, se justifica por el alcance a un pl-
blico muy extenso.

3,- Los mensajes llegan facllmenté por el uso de la vista, el of-
do v las sensaciohes de color, movimiento, etc,

4,- E]1 mensaje puede ser observado simultéaneamente por varlos in-
dividuos, lo que facilita el Intercambio de opiniones y por '
tanto la fiJaci6n del mensaje,

5,- Debido al realismo con que se presentan los personajes y esce
nas, el plblico puede Identificarse con ellos,

6.- Pueden alcanzarse publicos especiales, de acuerdo a la hora y
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canal seleccionados.
7.- Puede obtenerse tlempo gratls bor disposicién gubernamental.
DESVENTAJAS:
1.- Es bastante costosa,

2.~ Los mensales son fugaces y breves, y s6lo pueden retenerse a
base de repeticion, '

3.~ El mensaje aue no atrae por s{ mismo puede ser pasado por al-
to por el receptor, que ademis puede cambiar de canal o apa--

gar su aparato.

4,- E1 volumen del pablico no puede ser garantizado, pues esté sg
metido a errores de medicion,

5.~ Hay limitaciones en la recepcién de mensajes que obedecen a '
habitos del pablico, horarios, programas adyacentes, etc.

4,1.1.5 AUDIOVISUALES,

Constituyen una técnica vallosa si se pretende 1legar a aud]
torios especlalizados y/o dlspersos.
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Al elaborar el audiovisual, los objetivos deben ser muy blen
delimitados, procurando que el mensale oral sea adecuado al con--
texto de la exposicion visual, para que uno no rebase al otro.

Conviene poner especial atencién a proporcionar mensajes se-
cundarios aue refuercen la fdea principal,

Antes de hacer uso del material audiovisual, debe comprobar;'

se la secuencla del mismo a fin de evitar contratiempos; verifi--
car el funcionamlento de los aparatos e instalaciones eléctricas,
probar el sonido y prever el oscurecimiento del local en el momen
to que se requlera,

VENTAJAS:

1.~ Se puede tenmer 1a seguridad de aue el mensaje siempre se diré
de la misma forma.

2.~ Puede ysarse una y otra vez, permitiendo que su costo de ela-

boraci6on se distribuya entre un gran nimero de presentaclones.

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

DESVENTAJAS,

.
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1.~ Reaulere de un equipo y manejo especlal.
2.~ £s un sistema suplementarlo, de ayuda, y conviene utillzarlo

conjuntamente con exhibiclones, dlscursos, reuntones abler--
tas a todo publico, etc,

3.~ El mensaje no debe ser demasiado largo, o corre el peligro ’
de perder la-atenci6n del auditorto,

§,9.1.6 PELICULAS CORTAS,

Al lgual que los audiovisuales, son empleadas para apovar '
conferenclas ofrecidas a auditorios especlalizados, a un costo '
relativamente razonable si se prorratea entre el nimero de espec
tadores a los cuales se puede alcanzar con la exhibicion,

Pueden ser grabadas en clne o en video,
VENTAJAS.

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

2,- Su usc es muy aproplado para {nformar, ayudar a la énsefanza
enfocar la atencién de personas y grupos hacia temas determ{
nados, etc .
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DESVENTAJAS,

1.~ Requieren de gran creatividad e ingenio para la seleccién '
del material visual vy auditivo.

2.- Precisan un amplio lapso de preparacion.
3.~ Son costosas.
4,1.1.7 PELICULAS,

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

Por lo general, este medio permite enfatizar aspectos impor
tantes, ampliar la comprensién del receptor sobre el tema, orlen
tar acclones, etc.

Comparte con los audlovisuales y los cortos un fuerte ca---
racter educaclonal.

Como es un medlo bastante complicado y costoso, el comuni--
cador deberd reflexionar profundamente antes de selecclonarlo en
los siguientes aspectos: ¢Quién qulere aque se haga? (Es el mejor
medio de comunicaci6n para realizar el trabajo, considerando su
costo v las posibilidades de distribucion? ¢Puede decirse que su
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contenido sea buen material para pelfcula? A quién debe dirigir
se?

Una vez reallzada, convliene aprovecharla cabalmente, hacién
dola llegar a ptblicos diversos que puedan estar interesados en’
su contenido,

VENTAJAS,

1.~ Combina visién y sonido, actuando en dos sentidos a la vez.

2.- Puede ser de ayuda para salvar las barreras intelectuales. ’
del publico, pues no requiere lectura y facilita la com-~

prension,

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

(al menos cinco afios), salvo en casos especlales 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-
xlonar sobre lo que estd observando.

4§,- Pueden caer en la Insinceridad, simplificacién excesiva o '
dramatizacidén tntitil st no se realizan adecuadamente.

5.~ Precisan para realizarlas y exhibirlas un amplio conocimien-
to del tema, equipo especial v personal capacitado.

6.~ Deben acompaiarse de material relacionado (folletos, discu-
siones sobre el tema, etc.) para conservar la atencion al !
mensaje emitido.

7.- 81 se difunden masfvamente y no a auditorios espectallzados,
puede no existir motivacién alguna para prestarle atencion '
al mensaje.

4.1.1.8 FOLLETOS,

Son pequefas publicaciones que se utilizan por lo general '
como apoyo a exposiclones verbales; se caracterf{zan por ser vis-
‘tosas y ben tlustradas, y Su uso es especialmente recomendabie’
cuando 1o que hay que explicar es largo y extenso, o cuando se '
quiere resaltar la importancia del asunto.

Para permitir la retroalimentacién, es posible acompaiiarios
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de un cuestionario que pueden llenar los lideres de opinién o ./
una pequefa muestra del audltorlo,_a fin de conocer su efecto.

VENTAJAS,

1.~ Es un medio de difusion muy selectivo, al permitir deslindar
y concretar un publico meta muy particular.

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

3,~- Es un medio controlado exclusivamente por la Institucion que
lo maneja.

i,- S1 el mensale atrae la atencidén del receptor, son pocas las’
posibllidades de distracci6n que pueden afectar la fuerza '
del comunicado.

DESVENTAJAS.,

1.~ Como no hay materlal editorial que conserve la atencién, pue
de acabar en el cesto de la basura sin ser leido.

2.~ Puede 1legar a ser costoso.

3.~ No es facil comprobar su efectividad,
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4,1.1.9 CARTAS PERSONALES,

Es una forma muy efectiva de comunicacién, pues resulta po
co costosa, de facil despacho vy con un alto grado de posiblli--
dad de lograr interés si estéd bien reallzada.

Su efectividad es mayor en ciudades relativamente pequefias.
Ademés, al contrario del folleto, el conocimiento del impacto lo
grado por la carta es por lo general casl (nmediato, de manera '
que réapidamente puede evaluarse la efectividad del esfuerze lle-
vado a cabo, '

VENTAJAS,
1.- Es barato y facil de usar este medio.
2,- Puede captar facilmente el interés del receptor.

3.- Rapidamente puede determinarse si la comunicacion logré éxi-
to o0 no.

DESVENTAJAS,

1.- No pueden ser demasiado extensas o corren el peligro de per-
der el Interés logrado.

.
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2.~ En cludades muy grandes la efectividad de una carta personal
se plerde factlmente.

9,1.2 LA PUBLICIDAD,

El manejo de este elemento es muy delicado. El comunicador
debe conocer bien los medios maslvos para insertar adecuadamente
sus mensajes publicttarios, ya que mlentras algunos son presti-
-g10sos pero caros, otros son baratos pero carecen de publico.

El comunicador debe preferir aguellos medios que le asegu--
ren upa buena cantidad del auditorio deseado, vy no desperdiciar
recursos en instrumentos de escaso auditorlo, con la idea de po-
der exhibir una gran cantidad de material que en realidad nadie’
_ atendié,

Dentro del térmlno publicidad cabe inclulr tanto las activi
dades promocionales proptamente dichas como los insertos especia
les pagados. aue son comunicados gue la institucidén emite para
fijar su posicibn en una confrontaci6n, desmentir rumores, agra-
decer algo, extender invitaclones, etc.

Al elaborar una publicidad se deben tomar en cuenta los ele
mentos sigulentes: impacto, originalldad, atraccién e idéntifica
cién con el mensaje por parte del receptor. 23/
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‘Ademds, se debe responder en el comunicado a todas las pre-
guntas que el receptor se harfa sobre el asunto, resaltar el as-
pecto mas Importante, Identificar plenamente a la institucién ’
anunciante e {ncitar al receptor a la acclon,

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

El mensale aue contenga debe estar completo, y para faclli-
tar su aceptacl6n puede contar con recursos tales como: testimo-
nios de personas con autoridad y gran fmagen en el medio, prue--
bas de calidad comprobada, etc.

La publicidad deberd elaborarse tomando en cuenta las carac
teristicas vy particularidades del medio o medios en aque serd in-
sertada, a saber: prensa, radio, televisién, paredes, etc.

4.1.3 EJEMPLO DEL USO DE LOS INSTRUMENTOS DE COMUNICACION,

Como va se ha observado, el Comunicador Social debe utfli--
zar una serie de medlos simultaneamente, a fin de hacer 1legar '
sus mensajes a su publico. Un eJemplo de la programacién de me--
dios a utilizar es la sigulente:

1.- Cartelén general para tableros de boletines (22x28 cm}.
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2,~ Cartelon para usarse en postes y esquinas (22x28 cm).
3.- Exposlcibﬁ verbal (discurso) de 15 a 20 minutos, uso general.
4,- Boletines de prensa.

5,~ Matrices para anunclos de prensa, 2.5 cm x ! columna.
6.~ Spots para radio, grabados.

" 7.- Anunclos en vivo para corte de estacion.

8,~ Spots en vivo para radio, 20 segundos.

9.- Reportaje (script) de radio, 10 a 15 minutos, tema uno.
10.-Reportaje (script) de 5 minutos para televisién, tema 1.
11,-Pelicula de 60 segundos para televisi6n, tema 2,

12,~ Pelfcula de 20 segundos para.teleVISIOn, tema 3.

13,- Folleto, tema 1

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

16.- Pelicula de 20 segundos para cine, tema 3.
17.- Audlovisual de 15 mlnutos, tema general.
18{- Informe sobre tema general.

En la anterlor enumeracion se mencionan como temas {, 2y 3 -
a otras tantas varlaclones ¢ subtemas del asunto general, Idea--
das a fin de evitar que el piblico se sature y aburra con la re-
peticion de la misma Informaci6n. También pueden considerarse 3
temas distintos aungue relaclonados con la Institucion, que se’
abordan simulténeamente a través de diversos medios con el propd
sito de difundir una imagen de acci6n y trabalo.



S. 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 ejercicio de sus labores diarias, el responsable de
1a Unidad de Comunicacién Social lleva a cabo una serie de acti-
vidades, que no por ser cotidians debe considerarse poco Impor=-
tantes.

Entre estas actividades est4 la elaboraci6n de mensajes, la
atencién a los representantes de los medlos de comunicacién, la
informaci6n sobre nuevas disposiclones, la capacitacién a otros
Jefes de oficinas y hasta el culdado de la imagen fisica de la’
fnstituclon. Sobre estos aspectos se hablaréd a continuacion.

5.1.1, ELABORACION DE MENSAJES,

Una de las labores aue cotidlananente efectla el responsa--
ble de la Unidad de Comunicacién Soclal consiste en la elabora--
cion de mensajes, (noticlas, reportajes, etc.) y la realizacién’
de entrevistas, ademés de lo cual posiblemente también destine ’
tiempo a escriblr articulos, columnas y hasta editorlales para '
alguin medio de comunicacion, por lo que a continuacion se veran
en forma breve las caracteristicas de estos diversos géneros pe
riodisiticos.

5.1.1.1 LA NOTICIA.
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Es la Informacion de un hecho trascendente de interés co--
lectivo-, En su redaccion se utiliza la estructura de la pirémi-
de Invertida, es decir, en el primero y segundo parrafo se asien
tan los datos m&s Importantes de la noticla, y posteriormente, ’
en orden descendente de {nterés, se anotan los puntos restantes.
24/

El primer parrafo o ”Entrada"'lndlca lo fundamental de ia '
noticla, de tal modo que s! s6lo ese parrafo atendleran los re--
ceptores, quedaran enterados de la noticla, qué ocurrié, qué sig
nificé lo que ocurrid. Para ello, generalmente en los primeros 3
a 8 renglones se contestan las preguntas ¢Qué? LDonde? ¢Quién? !
¢Cudndo? LComo? ¢Por qué? éPara qué?.

Las noticlas deben redactarse.con claridad y sencillez, muy
especialmente las destinadas a radio, televisioén o clne, debido’
a las caracteristicas de estos medios que en su oportunidad se '
observaron.

En la elaboracion de noticlas deben utilizarse dnicamente '
Informaciones, nunca opiniones personales del redactor. Procura-
r4 presentar sttuaciones concretas, evitando las expresiones va-
gas o Inciertas.

£l Interés de un hecho se basa fundamentalmente en la pre--
sencia de una o varias de las stgulentes caracteristicas: tras--
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cendencla, prominencia. de los personajes que intervienen, nove--
dad, rareza, hazafia, interés humano, magnitud del hecho, lucha,’
trasgresién a la ley o proximidad,

5.1.1.2 REPORTAJE.

En numerosas ocasiones el responsable de la Unidad de Comu-
nicacion Social debera reallzar reportales, tanto para enviarlos
a los medgos a Iniciativa propla y por Interés de la institucion,
. como a solicitud de los medios de comunicacién, aque estén intere
sados en un hecho particular y deseen Informar extensamente so--
bre el mismo,

El reportaje es un relato publico, verdadero e interesante,
que sirve por lo general para dar a conocer aspectos desconocl--
dos de hechos ya conocldos. Es una serie de noticias, ampliacio-
nes y pormenores en torno a un hecho de Interés ptblico., 25/

Las finalidades del reportaje pueden ser las de probar algo,
motivar a la accl6n, recordar un hecho, instruir o educar, diver
tir o Informar,

Su preparaclén debe ser mds minuciosa aque la de una noticla,
debiéndose en primer término elaborar un plan esquematico y elas
tico de los pasos a segulr; {niclar las Indagaclones, Investigar
documentos rglaclonados con el tema, realizar entrevistas con di
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versas personas que estén Implicadas en el asunto o conozcan sg
bre é1, vy realfzar una observaci6n directa del asunto, en caso '
de ser ésto posible.

Posteriormente se estudlarédn los datos obtenldos, procedien
do a la agrupaci6n de los mismos en rubros y al encadenamlento o
conexlén de los diversos aspectos, va sea por continuidad 169icg
por secuencia cronoldégica, por contraste, por semelanza, etc.

El reportaje deberd tener una orientaci6n clara y dejar ple
namente definlda la posiclén del redactor.

El 0ltimo paso a segulr es la redaccli6n del reportale pro--
plamente dicha, determinando s! se utlllzard una entrada sintéti
ca, que resuma el tema a tratar;descriptiva, que pinte el escena
rio donde se desarrollan los hechos; de Julcio, haciendo conside
raciones sobre el tema; narrativa, empezando sin mas pre&mbulos;
de detalle, tnictando con un aspecto curloso; simb6lica; enigmar
tica, etc,

Seguidamente se redactaré el puente o segundo parrafo que '
conectard la entrada con el cuerpo del reportaJe, y que segdn el
tipo de inicfo podra ser: El analisis de uno de los elementos
sintetizados, si se usé una entrada sintética: descrlpclbn de !
los hechos que tienen lugar en el escenarfo, sl fue descriptiva;
la demostracion de ios Julclos mediante los hechos; la razén de
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ser del detalle {niclal, el significado del simbolo utilizado o
la explicaci6n del enigma.

Posteriormente se contlnlan hilvanado los datos vy procuran-
do dar coherencla y unldad al reportaje, utilizando las palabras
correctas v empleando en dosis pequefias didlogos textuales y de-
talles humanos como anécdotas, caracteristicas de los personales
comparaclones, etc,

Al redactar el reportale conviene mantener decoro en el len
guale; usar frecuentemente el punto y el punto y aparte y colo--
car cabezas intermedias que sirvan de impulso para seguir pres--
tando atencién,

El tono del reportaje serd determinado por el tipo de medio
en que se difundirg (prensa, radio, televisién etc.) y la clase’
de receptores al que serd dirlgido, con base en lo cual se defi-
niré st serd técnico, solemne, sencillo, serio, popular, [réni--
co, etc,

El final del reportale podrd ser una frase vigorosa, una co
nexi6n con el principlo, una sintesls del tema central o una con
cluslén de sorpresa.

GENEROS DE OPINION,
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El comunlcédbr social debe conocer los fundamentos del edi-
“torlal, del artfculo o comentario y la columna, que se verdn pos
'rter;orméntej;fanto para su uso en los medfos de comunicaci6n in-
- terna (revistas, perl6dicos etc,) como para el caso, aque se pre-
senta con frecuencla, de que a la vez que dirige su oflcina, co+
tabora en forma regular con algdn medio Informativo.

Con respecto a esta ¢ltima situacién, no estd de més sefia--
lar que e} comunicador social no deberd hacer mal uso de dicha '
ventaja, aprovechando indebidamente el espacio con que cuenta, '
aunaue s serd posible aue esporadicamente aborde asuntos direc-
tamente relacionados con ésta. '

5,1.1.3 EDITORIAL.

Es un comentario de orientaci6én que contiene el Juicio del’
medlo de comunicacién sobre cuestiones actuales, de trascenden--
cla, Expresa la doctrina del peri6dico, revista, canal, etc, va
sea moral, poltica, rellglosa o social, en torno a acontecimien-
tos sobre los cuales se informa en la seccion noticiosa. 26/

Las funciones del editorial son las de atacar, orientar, de
fender o alabar, y sus caracteristicas deben ser la trascenden--
cla, convincencla, brevedad, agilidad, penetracion y sustanclosi
dad,
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Un editorial se estructura con la entrada o referencia al '
tema que le sirve de bases el desarrollo, donde se vierten los
Jufclos u opinjones; y el final. donde por lo general se conden-
sa la [dea general,

5.,1.1.4 ARTICULO DE FONDO,

" Este género periodistico de enjuiciamiento expresa la opl--
ni6én personal del autor sobre un tema, haciendo una exposicién ’ -
de doctrina o tesis. 27/

E]l articulo de fondo se diferencia del editorfal en su tama
fio, que puede ser bastante extenso: en el lenguaje mds elevado;
en la {ntemporalidad de sus temas y en que puede abordar asuntos
de Interés especlflco, en contraposicién con el editorial, aue ’
es breve, requiere de un lenguale claro, sencillo v preciso: '
stempre aborda temas de actualidad y trata sobre asuntos de inte
rés generat,

Como caracteristicas del artfculo de fondo cabe anotar que
va firmado por el autor: expone los puntos de vista particula--
res del mismo, y su técnlca varla de acuerdo con el estilo de '
quien lo escribe, Este género puede aparecer en radfo o televi--
sion bajo la modalidad de comentario.

5.1.1.5 COLUMNA,
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Es un género periodistico ligero, que constituye una agrupa
ci6n de noticlas o comentarios, generalmente firmada por el au--
tor. 28/

En una columna también pueden ofrecerse !nterpretaciones ./
personales del autor sobre algln acontecimiento, ampliactones de
la Importancia de hechos aque pasaron casi fnadvertidos o vincula
cion de dos o m4s hechos dispersos y al parecer sin relacion,.’

5.1.1.6 ENTREVISTA,

Es un género informativo que pretende hacer sentir al recep
tor que es €l mismo quien charla con la persona entrevistada.

Para la elaboracion de una entrevista hay una gran 1ibertad
en el modo de construirla, pero es ineludible su estricta fidelj
dad a la verdad al consignar las respuestas de su interiocutor; '
del clima en que se reallz6 y del ambiente en que se encontré el
entrevistado.

Pueden considerarse cuatro partes en la elaboracién de una’
entrevista, a saber: preparacién, realizacion, examen de los da
tos y redacclon del texto que se daré a conocer a través de los’
medios de comunicacion seleccionados para el efecto.

La preparacién de la entrevista se refiere a la obtencion ¢
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de informacitn general sobre los hechos acerca de los cuales se’
hablaré; as! como sobre el entrevistado, para conocer sus carac-
teristicas, los temas en que es muy versado, etc. Asimismo, se ’
contemplan en este rubro los aspectos de elaboracion de un cues-~
tionario bastco, en el que se fijaran las lineas generales y as-
pectos principales que se tratarén en la entrevista, Este cues--
ttonario debe servir exclustvamente cofo gufa, y no pretender se
gulrlo al pie de la letra, descuidando aspectos no previstes que
pueden surgir en el momento de la entrevista, .

La realizacion de la entrevista requiere de dos cualidades’
bastcas: agilidad para obtener respuestas interesantes y concre-
tas, evitando caer en comentartos obvlos o vagos; y agudeza para
ahondar en puntos Importantes asi como para descubrir sf es que
el entrevistado trata de evadir u ocultar determinade aspecto de
1o que se ests tratando.

En 1o referente al examen de datos, debe buscarse ante todo
precision, comprensitn de lo dicho y penetracién para determinar
cugles fueron las cosas mas Interesantes expresadas durante la *
entrevista, cudles se eludieron y con qué intencton el entrevis-
tado dijo o dejo de decir algo.

Para la elaboracién de la entrevista hay aque determinar pre
viamente si serd Informativa, es decir, que tendrd el fin de ob-
tener noticias; st de opini6n, en la que se buscard el julcio de
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alguien; o de semblanza, aque trataré de pintar la personalidad '
del entrevistado.

Para la redacci6n de la entrevista, el comunicador soclal '
deberd considerar ampliamente el tipo de medlo en que se preten-
de difundirla, pues segin se trate de prensa, radio, televisién
etc., se deberd adecuar el est{lo al tipo y caracteristlicas del’
auditorio receptor,

5.1.2 ACTOS ESPECIALES,

El responsable de 1a Unidad de Comunicacién Social con fre-
cuencla se ve {nvolucrado en la organizacl6n de actos especiales
-reunlones, conferenclas de prensa, gliras etc,- que al lgual que
todo el proceso comunicativo requieren de ciertos elementos para
obtener éxito.

A continuacién se detallarén las caracteristicas de los ac-
tos mas usuales que desarrolla la Unidad de Comunicactén Social.

5,1.2,1 REUNIONES,

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

En primer término, es conveniente especificar claramente’
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el objetivo que se pretende alcanzar, dellmitar los temas a tra-
tar, seleccionar a los participantes y elaborar un presupuesto.

S1 la reunién o gira (ya que el proceso de planeacion de '
ésta es similar) es Importante, conviene previamente etectuar *
una serle de Juntas de coordlinacién, en las cuales se determinen
y afinen todos los detalles,

Luego se procederd a confirmar la sede y calendarizar los
actos, enviar {nvitaclones y prever las atenciones que se brinda
rén a asistentes o invitados especiales. También se determinarén
los casos en que por la trascendencla de los asuntos tratados o
cualquier otra circunstancia especial la Jornada sea mayor que '
la ordinaria,

El responsable de la Unidad de Comunicacion Social  deberd
elaborar oportunamente una relaci6n de los elementos de apoyo au
dlovisual requeridos, a fin de tomar providencias.

A continuacién se deberd confirmar la llsta de aslstentes,’
previendo los aspectos relativos a alojamiento, comidas, servi-
clo, movilizacién y transporte, eventos soclales, regalos y re--
cuerdos, preparacién del material. reproduccion de conferencias,
ponencias y otros documentos, etc.

También debera confirmarse la asistencla de los expositores
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conferencistas, porentes etc,, verificando datos tales como su ’
nombre, puesto que desempefian, teléfono y domicillo donde pueda
“localizarseles, tftulo de la charla, fecha y hora de interven --
cién, apoyo audlovisual necesario, tlempo de anticipacién con '
que requiere de éste, etc.

Con tlempo se verificard que el local cuente con espacic su
ficiente v amblente agradable, se selecclionard a las personas’

que ocuparén el presidium, se ratificaran las {nvitaclones a per

sonalidades, se designaran los lugares que ocuparan los invita--
dos especlales y se distribuiran las localldades en funclbn‘ del
nimero de asistentes. '

Poco antes de dar inlcio. la reunién se Instalard el equipo
_ de sonido vy se verificard su funclonamiento, as! como el de gra-
badoras, proyectores, pantallas, extensiones eléctricas, etc,

Se instalara el servicio de cafeteria y se preparard el '
servicio para atender a expositores y presfdium (Jarras con agua
ceniceros, etc.).

5.1.2.2 CONFERENCIAS DE PRENSA,

Estas reuniones tienen como caréacteristica exclusiva 1a de
contar con la cobertura de los medios de comunicaci6n. Por 1o ge
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neral se trata de reuniones en 1as que se da una breve platica’
del asunto a tratar, si es posible se efectda una demostracion y
se entrega un paquete Informativo consistente en una serie de da
“tos, fotograffas, nombres, etc. que complementen lo Informado en
la platica. 29/ ’

En las conferencias de prensa suelen ofrecerse bocadillos y
bebidas antes o después de la pléatica.

Al decidirse a realizar una conferencia de prensa, el comu-
nicador debe estar seguro de que se tlene una historia de verda-
dero Interés para presentar, de que es la mejor forma posible de
atraer la atencion de los medlos masivos y de que se est4 real--
mente dispuesto a contestar todas las preguntas que surjan duran
te la reunién.

Si el acontecimiento tiene éx1to, puede esperarse un consi-
derable espaclo sin costo alguno en peri6dicos, revistas, tele--
vision, 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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personal{dades relacionadas con los asuntos a tratar en la gira,
representantes de los medios de comunicacitn, 1ideres de opini6n,
funcionarfos etc., para dar a conocer avances de obras, inaugu--
rar otras, etc,

Para 1levar a buen término la glira, debe planearse anticipa
damente, previendo la asistencla de gufas corteses vy bien prepa-
rados, disenando con culdado las rutas a seguir, colocando carte
les Informativos, maguetas etc. en los jugares que sea preciso, ’
pues en estos casos es muy (til montar exposiclones y fotogra---
flas para mostrar 1o aue no se ve.

También debe preverse antlic{padamente la aslgnacion de luga
res de estaclonamiento, Instalacién de dreas donde comer, beber’
y descansar, el alaquller de sillas y mesas, la compra de obse---
auios para los asistentes y la preparacion, elaboraclon 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 ocaslones.

- Antes.de proceder a su montaje, conviene especificar clara-
mente qué es lo que se va a decir v como se plensa atraer al pu-
~blico para Justificar la inversién, pues en muchos casos el cos-
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to de las exposiciones es alto, debldo a las ercgaciones en com
pra de espacto, construccién de la instalacibn, contrataciones’
de personal que la atienda, etc, 30/

De ser posible, la exposici6n debe permitir a los especta-
dores partticipar de alguna forma, ya sea haclendo preguntas, si
guiendo los pasos de un proceso, viendo la distribucibn sobre ’
un mapa, etc.

Una idea afin a las exposiclones la constituyen los desfi-
les, que deben ser atractivos vy limitarse al Impacto de una so-
la idea.

5.1,2,5 ACTIVIDADES SOCIALES.

Se trata de feste)os del tipo de los que se celebran en Na
vidad, o torneos deportives, dfas de campo, etc,

Fomentan las buenas relaclones de grupo, vy en su organiza-
clén debe tomarse en cuenta que es preferible que los directi--
vos de la Instituct6n no exageren su convivencia con los emplea
dos, aunque evitando dar la impresion de estar desinteresados ’
en éstos.

Se organizan sigulendo las mismas Indicaciones que para '
las reuniones en general.
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5.1.3 OTRAS ACTIVIDADES.

Ademds de las ya sefialadas, la Unidad de Comunicacion So--
cial desempeiia otras labores, entre las que se encuentran las '
gue se consignan a continuacién,

5.1.3.1 CAPACITACION INFORMATIVA,

Aunque por 1o general es conveniente gue el manejo de ia '
informaclon sea responsablltdad exclusiva de la Unidad de Comu-
nicacién Soclal, & fin de evitar errores o incongruencias de di
versos tipos, en ocasfones se presenta la necesidad de que fun-
clonarics ajenos a esta dependencia entren en contacte con los’
medios de comunicacion,

En realidad, cuando son llevados a extremos, ni ia centra-
l1zaci6n ni la desconcentracitn en el maneJo de la informacién’
son satistactorios,

S1 todas las preguntas de los medios de comunicacion deben
remitirse a las Oticinas de la Unidad de Comunicacién Social. pa
ra su contestacion, los pertodistas no entregarén a tlempo sy '
matertal; no proporcionaran la version de la instituclon sobre’
el asunto v & menudo {nformarén sélo parcialmente debtdo 3 1a
presidn del tiempo, Ademds, se corre el riesgo de perder el res
peto a los directivos de la Institucion, ya que serg obvio que
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carecen de autoridad para hacer afirmaciones importantes sin. ’
que se les dé aprobacién.

Sin embargo, si a todos los directivos se les otorga una ‘
completa libertad para enfrentarse a los medios de comunicacién
pueden decir algo que no querian por temor a parecer incapaces,
e Incluso llegar a vertir opiniones aue no estén de acuerdo con
las politicas generales del organismo.

El problema de la centralizacion informativa en esta época
es que por lo general no funciona. La centralizacién es demasia
do lenta y disminuye en alto grado el nivel de los directivos '
locales ante los oJos de los medios de comunicaclion,

No obstante, si se les d& mas libertad y responsabilidades
también necesitaran de mayor capacitacion e informacién,

Aqu! también hay que tomar en cuenta que tal programa de '
capacitacién no puede proporcionarse en forma de sermon, recu--
rriendo al “no hagan ésto” o “hagan aquello”, y esperar que de'
ésa forma aprendan o participen de verdad.

Se puede ofrecer una serie de seminarios muy breves, prefe
riblemente de un s6lo dia, para no Interferir con sus ocupacio-
nes. Estos seminarios se brindar&n a grupos pequefios de funclo-
narios, y durante ellos se procurard 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 reg
1idad.

Seria aconselable en este caso que los problemas presentas
dos sean severos, a efecto de que las personas realmente se ve-
an obllgadas a buscar y encontrar soluciones Gtiles y convenien
tes a los prop6sitos de la institucion,

Ademas, la Unidad de Comunicacién Soclal procurara orfen~-
tar a los directivos para que encuentren dichas soluciones.

5.1.3,2 AIENCION A LOS MEDIOS DE COMUNICACION,

En su oportunidad se hablo sobre la tmportancla de cultl -
var buenas relaciones con los medlos de comunicacién, va oque ’.
una buena parte de los esfuerzos de la Unldad de Comunicacion ’
Soctal estaréan relaclonadas con éstos.

A manera de orientaci6n, se asentard que es conveniente co
nocer v tratar a los direct!vos de los medios v @ sus reporte--
ros, utilizando el frecuente contacto personal con los mismos !
para conocer sys caracterist{cas vy después dejar que tales cong
clmtentos sirvan de gula para determinar la clase de material '
que debe presentéarseles.
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No est4 de mas sostener peri6dicamente charlas con los re-
presentantes de los medios de comunicacién a fin de obtener su-
gerenclas sobre cambios o modificaclones en los mensajes que en
via la Unidad de Comunicaci6n Social, que los hagan mas apropia
dos para su publico, '

No es recomendable que el responsable de la oficina utilg-
ce la publicldad como un medfo para persuadir al perscnal noti-
closo a difundir los comunicados oficiales.

A los representantes de los medlos pueden ofrecérseles rega
los o festejos en ocaslones tales como la Navidad, el Dla de la
Libertad de Expresitn, etc., pero no conviene excederse pues '
los resultados podr{an ser contraproducentes.

5.1.3,3 COMBATIENDO EL RUMOR,

También es trecuente que el Comunicador Soclal se enfrente
al rumer o murmuracién, por lo cual resulta convenlente conocer |
sus caracterfsticas y el modo de combatirla,

La murmuracton es una forma de comunicaci6n cuya circula--
ci6n depende de su Importancia v ambigledad. En realidad, son
s6lo unas cuantas personas las que generalmente se encargan de’
difundirla, en tanto que la mayorfa por quienes circula s6lo
Juegan el papel de receptores pasives de noticlas, 31/
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La. difusion del rumor es mas facll cuando cuenta con algu-
nas. de las slaulentes caracter{stlcas: temor, hostllidad, esper
ranza, curiosidad y falta de Informacion.

‘ la historia se desplazaré de uno a otro sujeto o grupg
cuando interesa o afecta @ quien lo lanza y a quien lo escucha,

“los ingredlentes verdaderos (sl los contiene) son vages o impre
Cisos, y se acepta el fonde del asunto v cualauier noticia ulte
rior se {nterpreta tendenclosamente para ajustarla al tema,

Algunas recomendaciones Utlles para restar posibllidades ’
negativas al rumor son: Determinar sus causas, prestar atencion
y ayuda para resolver el caso del empleado-enlace, procurar tn-
formar objetivamente sobre los hechos, evitar mas reservas que’
las estrictamente necesarfas, confrontar ias noticlas deforma--
das que se propagan con quienes creen en ellas, reunir al persg
nal v expltcar situaciones, promover un sistema de comunicacion
lo suficientemente accesible para gue provea a los miembros de
la organizaci6n de un caudal de informacién que satisfaga  sus
requer imientos de mantenerse al tanto de lo que acontece en su’
mundo de trabajo, identificar los distintos grupos Informales ’
que existen en la {nstttucion, v cuidar de trasmitir {nforma---
cién positiva, apoyada con razones.

5.1.3.4 APOYO A NUEVAS DISPOSICIONES,
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Cuando el comunicador offcial debe fnformar sobre una nue-
va disposicion que afectard negativamente al publico, puede re-
currir a una serie de recursos que facilitaran su meta de lo---
grar la aceptacion.

El comunicador deberd informar al publlco sobre la fecha ’
en que entrara en'vlgor la disposicion, dando amplla Informa --
ci6n sobre los diversos detalles del asunto. Ademds, tratard de
reducir el nimero de renuentes, creando conclencia en el pabli-
co mediante el uso de los lideres de opinlon,

Deberd presentar un gran caudal de notas a periddicos, car
tas y folletos a personas claves, avisos en la radlo, presenta-
clén en programas de televisioén dando a conocer los beneficlos’
del proyecto, etc.

No debe pasarse por alto enfatizar, en caso de ser posible
que la disposicién ha obtenido agran éxito en otros lugares.

De ser factible, se procurard ofrecer una alternativa para
reducir el impacto de la nueva disposici6n, por ejemplo, si se
trata de una cucta, ofrecer un descuento sl se paga en un deter
minado plazo,

El comunicador deberd investigar y evaluar comec estd lle--
gando su mensaje al pablico receptor, medir el grado de éxito '
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alcanzado, v en caso necesarlo, efectuar las modificaciones per-
tinentes al programa,

Una vez conclufda la labor, si ésta tuvo éxito, es conve--
niente expresar pdblicamente el agradecimiento de la institu ~--
clén al grupo receptor por su cooperacién y demostrar los bene-
ficlos que la accién estd acarreando.

5,1.3.5 CUIDADO DE LA IMAGEN FISICA DE LA INSTITUCION,

El &mbito aparentemente reducido en que trabaja el Comuni-

. cador Social se ve amplliamente rebasado en la realldad. Es asf

como entre sus responsabllidades cuenta también con la de velar
por la tmagen flsica de la Institucion, tanto en lo que se re--
flere a las oflcinas proplamente dichas como en sus representa-
clones graficas o logotipos.

Dicho tipo de asuntos recae en este funcionario dado que’’
forma parte de la comunicaci6én no verbal, aue provee al plblico
de una Imagen sobre la Institucién. )

Cabe aclarar que este punto no se refiere a la labor de '’
limpieza o construccién, que obviamente debe recaer en otras’
dependenclas, ajenas a la Unidad de Comunicacién Social. sino ’
al culdado que debe darse a la apariencia de la institucién, la
cual debe apegarse a su realldad v a su caracter. Es ésta,- pues
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1a-importancia de procurar que 1os locales sean cdmodos, agrada-
bles y 1tmplios, para que proyecten una buena {magen de la instic
tucién,

Otro tanto ocurre con la presentacién grafica del organts--
mo. El logotipo de una Institucion debe representar correctamen-
te su esencia, a fin de que pueda ser uttlizado en corresponden-

v

cla, anunclos de prensa y revistas, carteles, etc, Ya sea que la

responsabllidad de su disefio recalga en la Unidad de Comunica --
cién Social o que ésta solamente 1o supervise, deberé tener muy
en cuenta los anteriores conceptos,

5.1.3.6 ELABORACION DE SINTESIS INFORMATIVAS,

Una de las labores cotidianas de este tipo de offcinas es '
la elaboracion de sintesis informativas, que como su nombre lo !
fndica son una recopilacién de Informaciones sobre diversos !
asuntes que pudieran Interesar a la instituctén y que se hacen '
clrcular entre los principales miembros de ésta,

La funcion de la sintesis es mantener {nformados a los Inte
grantes del organismo de lo que sucede a su alrededor v que di--
recta o Indirectamente les afecta. Por tanto, se debe inclufr en
ella asuntos de caractfer {nternacional, nacional, local e inter-
no. Asimismo, debe contener un seguimiento de todo cuanto aparez
ca en los medios de comunicacidn masiva que se refieran a la ins
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tituclén, ‘Incluyendo tanto los aspectos positivos como los nega-

tivos, pues es de esta forma que la Institucton puede tomar el '
pulso a la comunidad en la cual est4 enclavada, es declr, podré’
apreciar si la rodea un ciima posftivo o negativo vy determinar *
los lineamientos a segulir.

5.1.3.7 ARCHIYO DE COMUNICACION,

El Comunicador Social o sus auxiliares deberan mantener un'’
archivo organizado de diversos materisles que en un momento dado
pueden ser de utilidad, ademas del archlvo administrativo comin,

en el que se almacenan diversas clases de documentos y papeles.

Conviene tener un archivo de fotografias acerca de los prin

_clpales serviclos u obras que realiza la Institucion, teniendo '

culdado de que Incluyan diversos aspectos de las mismas

Este archivo es muy (t1l cuando se requiere etaborar audio-
visuales, revistas, exposiclones, etc. Por sus variados usos con
viene Incluir fotograffas en blanco y negro, a colores vy dlaposi
tivas. '

También es recomendable contar con un archivo de cintas vi-
deograbadas en el que se guarden los programas especiales elabor
rados, audiovisuales, etc.
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En lo relativo a prensa y revistas, debe contarse con un 1{
bro de recortes en el que se incluyan los aspectos mas trascen--
dentes y de Interés para la institucion,

5.1.3,8 ACTIVIDADES DE RELACIONES PUBLICAS,

Otra de las Yabores cotidianas de la oficina de Comunica--
clon es la relativa a cuestiones de tipo soctal, como el envio
de telegramas de felicttacion, adhesion y pésame; la compra de
obsequios a entregarse a visitantes distinguidos o a diversas ay
toridades en ocasiones especialess la publicaci6n de desplegados
de diversos tipos, etc,

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

A la vez, debe contarse con un directoric de todas aaquellas
personas con las cuales la Institucion mantiene relaciones, en
el que se incluya su nombre, direccion, cargo, fecha de cumple—-
afios, nombre de la esposa 0 esposo ¥ otros datos que se conside-
ren pertinentes,

Este directorio debe actualizarse constantemente,, dado aue
con frecuencia ocurren cambios o remociones de los que debe es-



118

tar enterado el Comunicador Social, para evitar dilaciones inne-
cesarias en su localizacié o equivocaciones lamentables,

5.1.3.9 ELABORACION DE PROGRAMAS DE TRABAJO,

Una actividad que no es cotldiana, pero que se realiza con’
clerta frecuencia y reviste gran importancia, es la elaboracion’
(e programas de trabajo que deben ser aprobados por las autorida
des de la institucion.,

A reserva de utilizar en cada organismo los sistemas que se
consideren convenientes, a continuacion se describirén los prin-
cipales aspectos que debe contener una propuesta de programa de
trabajo.

En primer término, el programa debe contener un breve resu-
men del asunto, anotando los datos generales tales como: depen-e
dencia ejecutora, responsable del programa, su titulo, costo, fi
nanclamiento, etc.

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

Después debe detallarse el programa de actividades aue se
desarrollarén para la consecucion de las metas,



119

Seguidamente, se marcaré una calendarizacién mensual de las
actividades, para lo cual se sefialara el Intervalo correspondien
te.

También debera Incluirse el renglon de remuneraciones persg
nales, deblendo consignarse en €l: nimero, categoria y nivel aca
démico de las personas dedicadas a cada servicio o funcion: suel
do mensual por unidad, importe mensual de las erogaclones, la du
racion en meses y fecha de Iniclo de la contrataci6n, ast como '
el importe total de las remuneraciones.

Ademas se anotaréan leos honorarios aue se pagarén a quienes’
presten serviclos personales mediante un contrato por tiempo vy
obra determinada.

No debera pasarse por alto inclulr las prestaciones inhe --
rentes a los sueldos, deblendo Indicarse el concepto, la descrip
cion y el Importe de éstas,

Otro renglén a detallarse es el correspondiente a gastos ge
nerales, en el que se indlcar4 el importe desglosado y el impor-
te total.

En el rubro de “Equipo” deberédn describirse las caracter{s-
ticas generales de éste, su cotizacién y su importe actual,
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Las adquisiclones de libros y publicactones peri6dicas re.s
queridas para el desarrollo del programa, el concepto, ntmero de
unidades, monto anual de las suscripciones, costo unitario e im-
porte también deberén detallarse.

Un renglén més serd el correspondiente a los participantes
y beneficlarios del programa, indicando su ntmero, funciény '
otros detalles.que se consideren importantes.

También deberd incluirse Informacién curricular de los pars
tictpantes en el programa propuesto. '

Finalmente, v bajo el rubro de “Anexos”, se anotarén las ob
servaclones pertinentes, tales como comentarlos e indicaclones,’
especlalmente aquellos que se consideren de gran importancla pa-
ra el desarrollo del programa.
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CONCLUSIONES,

La Unldad de Comunicactén Socfal es una dependencia aue de-
sempefia {mporiantes v dis{mbolas funciones, y su elemento humano
reaquiere poseer un profunde caudal de conocimientos sobre diver-
sas disciplinas, - '

Esta dependencta, sin embargo, suele enfrentarse a una se---
rie de problemas que {mpiden el desarrollo eficaz v eficiente de
sus funclones,

A contlnuacion se describen los problemas que con mayor fre
cuencla se presentan en este tipo de dependenciass, limitando su’
buen funclonamiento, v posterlormente se veran de manera sucinta
algunas propuestas para enfrentar esta situacidn, que ha quedado
de manifiesto a lo largo de la presente Tesis.

PROBLEMATICA:

1.- Poca congruencia en la preparactén profesional de aulenes '
atfenden estas dependencias vy sus funciones. Es frecuente en
contrar abogados, medlcbs, 0 peor atn, personas sin conocl -
mientos universitarios desempefiando las funciones de Comuni-
cadores Soclales.
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Bajos sueldos a los responsables de estas oficinas, lo que ’
ocastona que estos profeslonales recurran al desempefo si--
multéneo de otros empleos. Esto repercute en detrimento de '
la Institucién que representa.

Alta concentracion de los esfuerzos de la Unldad de Comunica
clon Social en el proceso meramente informativo, en detrimen

“to de las funclones de retroallmentacién, investigaci6n, eva

luaclon,  ete.

Falta de equipo adecuado para desempefar las funciones enco-
mendadas .

Faita de personal para reallzar las diversas actividades aue

~debe llevar a cabo la Unidad de Comunicacién Social.

8,~

9.~

Falta de precision en 1a definicion de las obligacliones y
atribuciones de la dependencia,.

Falta de un procedimiento adecuado para determinar el ingre-
so, promocion vy permanencia del personal de la Unidad,

Insuficiencia de recursos v medios destinados al elercicfo ¢
de las actividades de la dependencia, ’

Poca utillzaci6n de los materiales y recursos técnicos de -’

'
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apoyo a las labores de comunicacion,

10.- Acentuada centralizacion de las decisiones en materia de co
municacioén.

ALTERNATIVAS DE SOLUCION:

1.~ Lograr la incorporaci¢n de un mayor nimero de personal espe-
ciallzado y capaz.

2.- Mejorar el salario v condiclones de trabajo del personal a '
partir de criterios de productividad y calificacién,

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

4,- Dotar a la Unidad de Comunicacién Soclal de la Infraestructu
ra, materfal vy equipo necesario para el desarrollo de las ac

tividades inherentes a su funcion.

5.- Contribuir a la nivelacién, preparacién y actualizacion del’
personal.

6.~ Contar con una mayor precisién en la normatividad de las '
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obligaciones y atribuclones de la dependencia.

7.- Implantar y establecer slstemas administrativos a través de’
los cuales se logre selecclonar al personal adecuado para el
desempefic de las funclones encomendadas.

8.~ Perfecclonar las asignacfones financieras destinadas a la '
Unldad de Comunicacion Social, para permitir el buen desa --
rrollo de ‘sus funciones.
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