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INTRODUCCION

La UNAM siempre ha sido reconocida, no s6lo por su alto nivel educativo,
también por sus recintos culturales como lo son museos, teatros, salas de cine,
auditorios, etc...el espacio en donde se albergan todos estos recintos es el
Centro Cultural Universitario que se podria describir como una casa de cultura

en sus diferentes expresiones.

La mayoria de los estudiantes de la UNAM ubica este sector, ya sea por gusto
0 por un trabajo escolar. Sin embargo a partir de la investigacidon de campo
aplicada a una pequefia poblacion de Ciudad Universitaria, centrada en uno de
los organismos del Centro Cultural, la Direccion de Danza; indica que muchos
de los estudiantes no estdn enterados o no asisten regularmente a las

actividades impartidas ahi.

Dentro del presente trabajo, se documenta la propuesta para crear y reforzar
lazos entre la Direccién de Danza y la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

ubicadas en Ciudad Universitaria.

La idea de este proyecto comienza al prestar mi servicio social dentro de la
Direcciébn de Danza, mi tarea principal era dar mantenimiento de las redes
sociales diariamente, especificamente facebook y twitter. Es asi como me
percato de las actividades, la logistica interna, y de la necesidad de un estudio

sobre la comunicacion externa que se estaba llevando a acabo.

El proyecto de tesis estd basado en una estrategia de Relaciones Publicas con
el fin de apoyar y dar a conocer las actividades de la Direccion de Danza de
manera tangible, esto tendra como consecuencia la atraccion de un mayor

namero de su publico principal: estudiantes.

Cabe recalcar que el fin a largo plazo es aplicar la estrategia no sélo a la

Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, si no a las demas facultades que se



encuentran en CU y después a las escuelas que pertenecen en la UNAM en

toda la ciudad.

La hipotesis que planteo es la siguiente: Una estrategia de Relaciones

Pulblicas, dirigida a estudiantes de la carrera de comunicacion de la FCPyS

campus Ciudad Universitaria de la UNAM, incrementara su atencion, asistencia

y participacién a los eventos organizados por la Direccion de Danza en la

medida que responda a sus intereses particulares definidos por un estudio

cuantitativo.

La metodologia utilizada para la estructuracion del trabajo, estd compuesta de

tres fases:

La primera consta de la parte tedrica en dénde se llevd a cabo una
investigacibn minuciosa sobre los origenes, bases, desarrollo e

implementacion dentro del pais de las Relaciones Publicas.

La segunda fase consta de la investigacion de la organizacion en
cuestion, la Direcciobn de Danza de la UNAM y del diagndstico de la
misma. En esta fase el diagnéstico se llevd a cabo por medio de

encuestas, analisis FODA y observacion.

La tercera fase, se compone del plan de accién a seguir, es decir del
disefio de la propuesta de estrategia de Relaciones Publicas la cual se
pretende llevar a cabo para reforzar la asietencia a los eventos de la

Direcciéon de Danza.



Capitulo I. Las Relaciones Publicas

A. Concepto de Relaciones Publicas.

Hoy en dia existen multiples definiciones del concepto de Relaciones Publicas,
sin embargo cada sujeto la adapta de acuerdo con su experiencia profesional y

personal en combinacion con investigaciones de autores expertos en el tema.

En este capitulo se muestran conceptos, definiciones y bases tedricas que
ayudaran a familiarizar al lector con las Relaciones Publicas, asi como con sus

inicios, funciones, usos, etc.

Segun el “Primer foro Interuniversitario de Investigaciones de las Relaciones
Publicas, Celebrado en Vic (Barcelona) entre el 2 y el 4 de julio del 2003: Las
Relaciones Publicas son la disciplina cientifica que estudia la gestion del
sistema de comunicacion a través del cual se establecen y mantienen
relaciones de adaptacion e integracidbn mutua entre una organizacion o persona

y sus publicos.”

Rex Harlow, fundador de la Sociedad de Relaciones Publicas de América
(PRSA), cred una definicién de Relaciones Publicas a partir de una exhaustiva
investigacion en 19762, en la cual encontré 472 definiciones de Relaciones
publicas: “Las Relaciones Publicas son la funcion caracteristica de direccion
que ayuda a establecer y mantener las lineas de mutua comunicacion,
aceptacion y cooperacion, entre una organizacién y sus publicos; implica la
gestion de problemas o conflictos; ayuda a la direccion a estar informada de la
opinibn publica y a ser sensible de la misma; define y enfatiza la
responsabilidad de la direccion para servir al interés publico; ayuda a la

direccidbn a estar al corriente del cambio y a utilizarlo de manera eficaz,

1 Jordi Xifra, Planificacién estratégica de las Relaciones Publicas, Paidos, Barcelona, p.19.
2 Ma Carmen Carreton Ballester, Las Relaciones Publicas en la comunicacion interna de la Banca
Espafiola, Netbiblo, Espafia, 2007, p.56.



sirviendo de sistema precoz de aviso para facilitar la anticipacion de
tendencias; y utiliza la investigacion, el rigor y las técnicas de comunicacion

ética como herramientas principales.”

Las Relaciones Publicas también pueden ser entendidas como un sistema, “en
cuanto a un conjunto de elementos interrelacionados mediante procesos mas o
menos complejos, claramente jerarquizados y, por lo tanto, fuertemente

estructurados, que orientan al sistema a un objetivo [...] determinado”. *

Los profesionales de las RRPP buscan un concepto que defina el valor de las
relaciones publicas, mientras algunos se centran en el de relacion otros
insisten que es el concepto de reputacién. Sin embargo hay quienes piensan
que en realidad las relaciones publicas se concentran en la gestion de la

imagen e identidad.

Dentro de las fronteras conceptuales sefialadas por Jordi Xifra puntualiza que
la “reputacion, la imagen la impresion, la marca son conceptos que el analista
no debe incluir en la definicion de relaciones publicas, pues son un estadio
subsiguiente, inherente a la gestion directa de la organizacién y de sus

relaciones con los publicos.”

En el presente trabajo se definen las Relaciones Publicas de la siguiente
manera:

Disciplina creativa que se encarga de vincular a una organizacién con sus
diferentes publicos, a través de la confianza, comprensién y cooperacion
para fomentar una relacion que beneficie y cubra ambas necesidades a

través de acuerdos.

También debemos identificar las diferencias con otras disciplinas que estudian
fendmenos comunicativos colectivos en el que se pretende influir en el receptor

del mensaje: publicidad y propaganda.

3 James E. Grunning, Todd Hunt, Direccién de Relaciones Publicas, Gestién 2000, Barcelona, p53.
4Jordi Xifra, Op. Cit. p.30.
5 [bid, p.52.



Segun Xifra, “la publicidad es la estrategia del deseo que motiva la demanda
de un producto o servicio. La propaganda es la estrategia del condicionamiento
que constituye los actos reflexivos por los actos reflejos. Las relaciones
publicas son la estrategia de la confianza que otorga por si sola a la
comunicacién su autenticidad.”® Es decir el objetivo de la propaganda es
ideoldgico, el de a publicidad se centra en el mercado Y las relaciones publicas

en la confianza y vinculacion.

Varios autores concuerdan que los antecedentes de las Relaciones Publicas
existen desde hace muchos siglos debido a la constante lucha de poder del ser
humano, sin embargo las Relaciones Publicas como tal tienen sus inicios en

Estados Unidos.

En un principio las agencias de prensa, eran lo mas acercado al ejercicio de las
RR. PP., que se desarrollan por la necesidad de adquirir aceptacion publica por
parte de ciertos grupos; se encargaban del reparto de tierras, hacer héroes

politicos o del entretenimiento de la época.

Las Relaciones Publicas empiezan su camino en 1879 en Nueva York cuando
un periodista pregunté a William Vandervilt, director de una importante
compainiia de ferrocarriles, las razones de la supresién de algunos trenes de la
linea entre nueva York y Chicago. Vandervilt respondié que esos trenes
rapidos costaban demasiado caros y no reportaban ingresos suficientes. El
periodista indicé que los pasajeros apreciaban su comodidad y le pregunté si
no seria posible reestablecerlos en interés del publico. A lo que el empresario
respondié contundamente: “jAl diablo con el publico! Trabajo para mis

accionistas”.’

6 Ibid, p.53.
7 Jordi Xifra, Op.Cit., p.63.
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A partir de la declaracion del empresario, se desataron desérdenes publicos y
violencia como reaccion del publico. Este suceso fue una leccion y el primer
acercamiento hacia la disciplina de las relaciones publicas, ya que se tuvieron

qgue tomar medidas para mantener al publico contento.

En 1882 es utilizado por primera vez el término “Relaciones Publicas”, por
Dorman Eaton, un abogado de Nueva York, que compartié el famoso discurso:
The Public Relations and the duties of the legal profession, en la universidad de

Yale.?

El primer manifiesto de Relaciones Publicas susceptible de incorporarse a
cualquier reflexion sobre la disciplina es de 1906. Su autor fue Ivy Ledbetter
Lee® al crear el primer gabinete de Relaciones Publicas. Bien se dice que Lee
habia descubierto el factor humano, casi por azar'® porque por primera vez se

empieza a humanizar a las organizaciones.

Sucesos mundiales como La Guerra Civil en los Estados Unidos, la Revolucion
Francesa, la Primera Guerra Mundial y Segunda Guerra Mundial, dieron pie al
desarrollo de las RR.PP. ya que muchas veces se aplicaron medidas
desesperadas para obtener la aceptacion de sus publicos, las cuales hasta la

fecha son reconocidas por su éxito.

Edward Bernays, primer académico de la disciplina, emplea el término
Relaciones Publicas para denominar “asesor en Relaciones Publicas” a la
persona encargada de estas actividades. También se empiezan a dar catedras
en universidades como Harvard y Yale, para preparar personal profesional que

ocupe esos puestos.™

A partir de 1940 a 1955, las agencias de RR.PP. se empiezan a diseminar por

todo el mundo, es la época del afianzamiento de la profesion, porque se

8 James E. Grunning, Todd Hunt, Op. Cit., p. 62.

9 Jordi Xifra, Op.Cit, p.66.

10 Jean Chaumely, Denis Huisman , Las Relaciones Ptiblicas, Editorial Universitaria de Buenos Aires,
Buenos Aires, 1970, p11.

11 James E. Grunning, Todd Hunt, Op. Cit., p. 63.
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empiezan a dar cuenta las grandes organizaciones que es un factor

indispensable y para la efectiva comunicacién y vinculacién con sus publicos.™

Para poder comprender mejor el desarrollo de las Relaciones Publicas,

revisaremos los cuatro modelos basicos de Grunig y Hunt que describen sus

caracteristicas de forma breve y clara.

Modelos de Relaciones Publicas

Tabla basada en modelo de Relaciones Publicas Eficaces de James E. Gruning y Todd

Hunt.

Caracteristicas AGENTE DE
PRENSA/PUBLICITY
Funcién Desinformacion
(propaganda)
Comunicacién  Toda la verdad no es
esencial
Modelo Fuente>Receptor

comunicativo

Formade

_ na de Escasa (recuento)
investigacion

Pioneros PT. Barnum
Ejemplos de Espectaculos,
RS deportes, promocion
de productos
Utilizacién
hasta el afio 15%
2000

De esta forma podemos vislumbrar

INFORMACION
PUBLICA
Difusién de la
informacion
La verdad es
importante
Fuente>Receptor

Escasa,
legibilidad y
lectura
lvy L. Lee

Administracion
publica,
organizaciones
sin animo de
lucro, empresas

50%

ASIMETRICO
BIDIRECCIONAL
Persuasion
cientifica
Efectos
desequilibrados
Fuente <> Receptor
Retroalimentacion
Formativa y
evaluativa de
actitudes
Edward L. Bernays

Empresas, agencias

de Relaciones
Publicas

20%

SIMETRICO
BIDIDIRECCIONAL
Comprension
mutua
Efectos
equilibrados
Grupo €->Grupo

Formativa y
evaluativa de la
comprension
Bernays,
profesores y otros.
Empresas
reguladas por la
administracion y
agencias de
RR.PP:

15%

tanto la manera en la que han

evolucionado, y el como hoy en dia muchas agencias siguen utilizando las

bases de estos modelos.

12 Scott Cutlip, Relaciones Publicas Eficaces, Gestion 2000, Barcelona, 2011, p.154, 168,170,181,

passim.
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» Agente de prensa // publicity.
En este modelo el relacionista publico se basa en la desinformacion y la
persuasion a partir de ésta. “Se trata de un modelo de comunicacién

»13  La informacion

unidireccional, de la organizacion hacia sus publicos.
veridica no es esencial y no se requiere investigacion para hacer alguna

publicacién.

» Informacion publica.
Se basa en la difusion de la informacion actual para transmitirla al publico de la
organizacion, sin embargo la comunicacion es unidireccional y decir la verdad

en todo momento es importante.

» Asimétrico bidireccional
Se basa en la persuasion cientifica, es decir, “Que aquellos profesionales que
lo practican utilizan los métodos y técnicas de las ciencias sociales para

estudiar las técnicas y las actitudes de los publicos™**

» Simétrico bidireccional (modelo de doble via)

Este dltimo modelo funciona a partir del entendimiento mutuo entre la
organizaciébn y sus publicos, es informaciéon de doble flujo con efectos
equilibrados.

‘Los profesionales del método simétrico de doble via planifican
cuidadosamente lo que van a comunicar a su publico para conseguir el mayor
cambio posible tanto en la actitud como en el comportamiento. Este modelo es
mas bien un didlogo que un mondlogo. Grunig sostiene enérgicamente que la
excelencia de las Relaciones Publicas s6lo puede conseguirse bajo el cuarto

modelo™®

Por otra parte, aunque nos es porpiamente clasificada como un modelo, se
debe resaltar el desarrollo de la tecnologia, la cual nos ha mostrado una nueva

forma de comunicar, por lo que podemos decir que abrid un camino hacia la

13 Jordi Xifra, Op. Cit.,, p.73.
14 fbidem
15 Sam Black, Op Cit., p.186.
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construccion de relaciones publicas llamadas RR.PP. 2.0, que tiene lugar en la

web.

El fendmeno de las redes sociales ha renovado la forma de interactuar no solo

de las personas, sino también de las organizaciones.

“La proliferacion de las redes sociales no nada mas estd cambiando la forma
de hacer negocios, sino en la forma en cdmo vemos y cdmo practicamos las
relaciones publicas.”'® Esto se debe a que ya no nos enfocamos a mensajes de
una via, ya se expone a la organizacion a la opinién directa del publico

mediante conversaciones dinamicas.

“Asi, se van moldeando las nuevas fases de las Relaciones Publicas, que
realmente se tratan de establecer estos vinculos con la comunidad para hacer
lo que siempre se supone que ha debido hacer: generar un beneficio para los
negocios y ayudarlos a alcanzar sus objetivos.”!” La diferencia con los demas
modelos es que todo se centra en el publico, es un tipo de comunicacion

totalmente directa y con interaccion inmediata.

En este nuevo escenario, el cliente es el medio. Nos dan la inmejorable
oportunidad de posicionar nuestros mensajes a través de sus experiencias. De

eso se tratan las Relaciones Publicas 2.0.18

Dado el alto potencial que las tecnologias 2.0 tienen en la promocion de todo
tipo de productos y servicios, mas vale que las entidades empiecen a
familiarizarse con estas nuevas herramientas de comunicacion social y con el
lenguaje multimedia (sonido en formato podcast, imagenes e hipertextos,

videoblogs, fotoblogs, etc.) de la comunicacion digital.*®

16 Oscar Rojas, Entendiendo las Relaciones Publicas 2.0 [En linea], México, CECC, 24 de agosto de
2011, Direccion URL:
http://www.cecc.edu.mx/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=89:entendiend
o-las-relaciones-publicas-20&catid=9:blog-relaciones-publicas&Itemid=30 [Consulta: 18 de junio
de 2012].

17 Ibidem.

18 [bidem.

19 Celaya Javier, La empresa en la web 2.0, Gestion 2000, Barcelona, 2011, pag. 95.
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Las relaciones publicas y la forma de comunicar no pueden quedarse al
margen de estas tendencias y se enfrentan a una légica evolucion, en la que es
necesario complementar la forma tradicional de hacer las cosas con un nuevo
enfoque, en el que el uso de la tecnologia y las herramientas 2.0 son
indispensables para escuchar, conversar y entender al puablico al que se desea

llegar.?°

El reto de las empresas y de las personas que se encargan de las relaciones
publicas estd en empezar a llevar el concepto de comunicacion y de relacion a
su maxima expresion, utilizando para ello todos los medios que internet ofrece,
las redes sociales, haciendo que el usuario, el consumidor o el cliente no sea

un mero observador, sino que participe y se involucre.?

Cuando llevamos a cabo una estrategia de Relaciones Publicas tenemos que
tener claro el tipo de modelo por el cual guiaremos la comunicaion, sin
embargo hay un punto que necesita igual atencion, el determinar el tipo de
publico al cual nos vamos a dirigir ya que se debe adapatar la estrategia a los

mismos para que sea eficaz.

a. Publicos

Entre las variadas definiciones de publicos, la méas utilizada por los
investigadores y tedricos de las Relaciones Publicas es la del filosofo y
educador John Dewey, quién los definio de la siguiente manera: “Unidad social
activa, constituida por todos aquellos que se caracterizan por tener un

problema comun y que intentan buscar soluciones comunes.”*?

20 Lola Garcia, Retos y oportunidades de las Relaciones Publicas 2.0 [En linea], Espafia, Microsoft, 27
de mayo de 2011, Direccién URL: http://www.microsoft.com/business/es-
es/content/paginas/article.aspx?cbcid=63 [Consulta: 17 de mayo de 2012 a las 5:30pm].

21 Jdem.

22 Scott Cutlip, Op. Cit, p.332.
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James E. Grunig amplia un poco las investigaciones de Dewey haciendo un
andlisis sobre sus textos y llega a la conclusion de que existen cuatro

clasificaciones:

e Los publicos interesados en todo tipo de noticias.

e Los publicos que tienen desinterés y apatia sobre cualquier asunto.

e Los publicos que se interesan en un asunto en especifico.

e Los publicos de asuntos polémicos temporales, que captan la atencion
de los medios.

Los publicos latentes son aquellos que contemplan los asuntos pero no opinan
o hacen algun tipo de accion con respecto a ello. Los publicos activos son
aquellos que describe Dewey, los que se dan cuenta de lo que esta pasando,
reconocen un problema y hacen algo con respeto a ese problema ya sea una

accion o simplemente discutir del mismo.

Las circunstancias especificas van a crear el tipo de respuestas que tendra el
publico ante el problema, estos responden a consecuencias causadas por la

organizacion.

Los miembros del publico pueden comportarse de manera similar aunque no
estén geograficamente unidos, asi que no es imprescindible el contacto fisico

para procesar la informacion y crear conductas similares.?®

Gracias al desarrollo social y el avance tecnoldgico que se ha dado de forma
acelerada en los ultimos afios, las actitudes de los publicos han cambiado, en
el aspecto de que ahora tienen cierta inclinacion por lo visual. Hoy en dia se da
gran importancia a figuras publicas, se tiene desconfianza da las autoridades y

los asuntos ya son de alcance global debido a el internet.

La investigacién de los publicos es una investigacion de formacion, ya que es

informacion esencial para poder crear y moldear un programa de relaciones

23 David Caldevilla Dominguez, Manual de Relaciones Ptblicas, Editorial Visién net, Madrid, 2007,
p.112.
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publicas, que nos guiard hacia un curso de accion sobre las conductas, si es

necesario reforzarlas o modificarlas.

Por otra parte, otro tipo de clasficacion de publicos se muestra en el diguiente

diagrama:

Clasificacion de tipos de publico

Internos

Externos

Mixtos

Fuente: Esquema de elaboracion propia.

El publico interno es aquel que consta de personas que ya estan conectadas

con una organizacién y con quienes la organizacién se comunica normalmente

en la rutina ordinaria del trabajo.?* Son personas que forman parte del

organigrama y la estructura de la organizacion

El publico externo esta compuesto de personas que no necesariamente se

relacionan con una organizacién particular.”> Son personas que tienen un nivel

potencial de relacion con la organizacion. Un ejemplo son los proveedores.

El publico mixto, son aquellos “individuos o grupos que comparten ambas

categorias (un empleado puede ser a la vez cliente)®® también es definido

como “aquellos sectores cuyos intereses estan estrechamente ligados a la

24 Luis Solano Fleta, Tratado de relaciones ptblicas, Barcelona, Gestion 2000, 1999, p.149.

25 [dem.

26 Antonio S. Lacasa y Blay, Gestion de la comunicacion empresarial, Gestion 2000, Espaiia,

2004,256pp.
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organizacion y que, en consecuencia, se ven directamente afectados por todo

lo que ocurre en ella.”’

Finalmente se reraliza un esfuerzo para conocer a los publicos de manera mas
detallada para cubrir sus necesidades en relacion de la empresa, el objetivo es
crear vinculos con la misma que beneficie a ambos. Por lo mismo es
importante adentrarnos en la definicion de un vinculo y sus tipos, comprender

Su objetivo e importancia en una estrategia de RR.PP.

b. Vinculos

Cuando una organizacion esta equilibrada todas sus partes funcionan con
normalidad eficazmente cumpliendo con sus objetivos; sin embargo, segun
James E. Gruning, cuando encontramos alguna interrupcion a dicho equilibrio,
por parte de la influencia del entorno a partir de otros sistemas que penetran en
la organizacion, es cuando se encuentra un vinculo en ella. Estos sistemas

vinculados pueden ser otras organizaciones o publicos.

Esman realiz6 una lista de cuatro tipos de vinculos que consideré criticos para
la supervivencia de una organizacion: vinculos posibilitadores, funcionales,

normativos y difusos.?

» Los vinculos posibilitadores, son los que se hacen con organizaciones de

autoridad y que gracias a estas y sus regulaciones existe la organizacion.

» Los vinculos funcionales pueden ser interiores en donde se mantienen
relaciones con empleados sindicatos y proveedores; y pueden ser
exteriores que se dan con organizaciones que utilicen algun producto de la

organizacion.

» Los vinculos normativos se dan a partir de la relacidon con organizaciones

gue necesiten afrontar conjuntamente problemas similes.

27 Carlos Bonilla Gutiérrez, Op.Cit., p.73.
28 James E. Grunning, Op. Cit., p.230.
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» Por dltimo los vinculos difusos se crean cuando la organizacion tiene

consecuencias que afectan a publicos externos a la organizacion.

La palabra vinculo en el contexto de las Relaciones Publicas, la defino como

una relacion de confianza entre una organizacion y sus publicos.

Los vinculos institucionales son el “conjunto de relaciones que mantiene una

empresa con sus pUblicos”®.

Los vinculos pueden ser variados, estos existen de acuerdo con la gente que
se relacione con la organizacion, éstos son planes de accidon que orientan

conexiones para mantenerse unida a sus publicos.

Siempre se tiene que dar mantenimiento a los vinculos ya que son dinamicos y
cambiantes depende a su situacion y entorno, no siempre son iguales sus

objetivos, metas y aspiraciones.

“El vinculo de una empresa con el publico sera mas armonioso cuanto mas
haya determinado la primera la ubicacion, caracteristicas y necesidades del
segundo, sobre todo las necesidades, pues en ellas se funda el vinculo

institucional.”*°

La confianza es un concepto complicado pero muy importante dentro de los
vinculos establecidos entre una organizacion y sus publicos ya que esto puede

ser la diferencia entre el éxito o fracaso del logro de objetivos y metas de ésta.

También ha sido considerada por investigadores, de diversas disciplinas, de
acuerdo con su contexto y se ha relacionado con expectativas individuales,
relaciones interpersonales y entre organizaciones, asi como transacciones

econdmicas y estructuras sociales.

29 Daniel Scheinsohn, Comunicacion Estratégica, Ediciones Granica, Barcelona, 2009, p.71.
30 Ibid, p.77.
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Esta naturaleza multidisciplinaria del concepto ‘confianza’ es lo que lo hace tan
dificil de definir. Sin embargo, a continuacibn se mencionan resumidos sus

rasgos basicos:

e La confianza est4 basada en expectativas, interacciones y cumplimiento
de acuerdos.

e La confianza se manifiesta en los patrones conductuales de las
personas y tiene que ver con el resperto mutuo de las reglas
establecidas.

e La confianza hace la diferencia.”!

No existe confianza cuando no se respetan los vinculos institucionales

preestablecidos siendo ésta la base de cualquier tipo de relacion.

“La confianza es un fendmeno social que hace funcionar de manera mas facil
la  colaboracion  entre  organizaciones. [...] En las relaciones
interorganizacionales, la confianza crece a partir de un proceso de
comunicacién en el cual los significados compartidos se desarrollan para

proveer la fundacién necesaria de la conducta no oportunista”®?

Para definir un vinculo institucional, primero debemos saber entender qué es

una institucién. Dependiendo el enfoque se puede efinir de la siguiente manera:

31 Majia-Leena Huotari, Mirja livonen. Trust in knowledge: management and systems in
organizations. Idea Group Publishing. United States. 2004, p.8.

32 Christel Lane, Reinhard Bachmann. Trust within and between organizations: conceptual issues and
empirical applications. Oxoford University Press, united states, 1998, p. 31, 69.
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Definiciones de “Institucion en materia de la comunicacion

AP e
Enfoque Sistémico

« Sistema social que mediante
la utilizacién de recursos
actia coordinadamente para
la conclusion de los objetivos
para los que fue creada

[ o N A , =
Enfoque Organizacional Enfoque Social
» Grupo de personas unidas e — = « Conjunto de mecanismos a
para conseguir un proposito través de los cuales los
determinado individuos participan unos
con otros en relaciones
estructuradas mas o menos
persistentes
A J \ J

Diagrama de elaboracion propia basado en Carlos Bonilla G.

Los vinculos institucionales se dan a partir de una relacion de confianza entre
la organizacion y su publico a través de un conjunto de normas y reglas

predeterminadas por ambas partes.

Con el paso del tiempo las organizaciones han tenido que ir evolucionando y
desarrollando nuevas formas de comunicacion de acuerdo con las necesidades

de las nuevas generaciones.

El internet ha marcado una pauta muy importante dentro de la forma de
relacionarse tanto a nivel personal como empresarial, es por eso que las
organizaciones se han adaptado a este tipo de comunicacion y vinculacién por

medio de las redes sociales.

Este auge se dio a partir de que antes las empresas se comunicaban con sus
diferentes publicos utilizando medios tradicionales, ya fueran comunicados

escritos, pizarras publicas, comunicacion oral, television, radio, periédicos,
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revistas, etc... pero esta informacion tenia un limite de publico. Sin embargo,
con las herramientas del internet la misma informacién se puede hacer llegar a
cualquier persona en el mundo en cuestion de segundos sin restricciones

geogréficas.

“No es solo que las empresas tengan que adaptarse a la velocidad de Internet,
sino que también diversas funciones de apoyo al margen de las agencias —
incluyendo los asuntos legales, las relaciones publicas, la publicidad y el

marketing — también deben cambiar sus tacticas”*?

Para mantener una comunicacion adecuada con los publicos o instituciones
con las que se vincula, hay que tener canales adecuados online de atencion
constante al publico, ya que hoy en dia mucha de la credibilidad que se han
ganado las grandes organizaciones ha sido a través de lo que se dice en las
redes sociales de ésta y de la imagen que proyecta en su misma pagina en

internet.

El relacionista publico de la actualidad ya no s6lo se enfrenta al manejo local
de los medios de comunicacién, sino ahora se transporta a crear una gestion
de comunicacién adecuada a nivel global mediante la web. Asi como llegan
mas faciles los mensajes a cualquier persona del mundo, igualmente una
reputacion puede ser destruida mediante la misma herramienta con

consecuencias doblemente graves.

Por lo regular, el quehacer de las Relaciones Publicas se encasilla en
actividades como la organizacion de eventos sociales y apariciones en medios

de comunicacion, lo cual no es del todo errdneo, pero las tareas van mas alla:

= Investigacion. Estudios de mercado, estudios de opinion, situacion

de la organizacion, tanto internamente como del entorno.

33 Don Middelberg, Relaciones Piiblicas en un mundo interconectado, DEUSTO, Bilbao, 2001, p.65.
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— Gestidn de crisis. Manejo de situaciones que pongan en conflicto
a la imagen de la organizacion frente a sus publicos.

— Contacto con medios de comunicacion. Conferencias de prensa,
boletines de prensa, relacion con periddicos, revistas, radio y
television para dar a conocer noticias e informacién de la
organizacion.

= Imagen corporativa y protocolo. Crear una buena imagen de la
organizacion ante sus publicos.

= Gestidn de comunicacion interna. Conseguir que los empleados
de una organizacion se sientan orgullosos de pertenecer a ella.

= Organizacién de eventos. Organizacion simposios, exposiciones,
conferencias, convenciones, cenas, degustaciones, etc. que
beneficien a la organizacion.

— Responsabilidad social. Corresponsabilidad con el desarrollo
social.

— Relaciones por medios electrénicos. Elaboracion de correos con
boletines informativos tanto internos como externos, tarjetas,
manejo y gestion de la informacion en las redes sociales.

— Campafias de lanzamiento de productos y servicios. Elaborar
técnicas de marketing para atraer al publico objetivo de la
organizacion.

= Vinculos de beneficio entre organizaciones. Relaciones entre
organizaciones para crear acuerdos que produzcan una mayor
ganancia tanto para ellas como para sus publicos especificos.

= Marco de comunicacion. Crear forma, contenido y tono de los
mensajes a los publicos, asi como el método de presentacion
para ganar el mayor impacto.>*

= Ingenieria del consentimiento (teoria creada por Barnays basada
en la adaptacién, la informacion y la persuasion). Se trata de
construir el consenso para propiciar un clima de opinidn receptivo

y preparar la aceptacion paulatina, positiva y entusiasta de los

34 Guillermina Baena Paz, Sergio Montero Olivares, Ciencias de la Comunicacién 1, Publicaciones
Cultural, México, 2006, p.68.
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empleados y de la empresa; la construccion de la imagen asi
como los instrumentos de cambio.*®

— Auditoria social. Se trata de conocer la opinidbn publica, la
evolucion social y los cambios de actitud.>®

= Planeacion estratégica. Creacion de proyectos que se puedan
aplicar a la realidad de la organizacion en cuanto a entorno,
presupuesto y alcances, incluyendo el seguimiento y evaluacién
del mismo.

— Relaciones Publicas 2.0. Manejo de reputacion y planeacion de
proyectos especificamente para la web.

Jordi Xifra plantea un punto interesante en cuanto a la funcion directiva de las
Relaciones Publicas: “Para participar en la toma de decisiones, el responsable
de las RR.PP. debe formar parte de la coalicion dominante del grupo que
detenta el poder en la organizacion [...] Sélo en esta situacidén podra aportar su
experiencia, calibrar los efectos comunicativos de las decisiones, o informar de

las actitudes de los publicos del entorno.”®’

Toda persona que ejerza una profesion tiene caracteristicas basadas en
valores como la honestidad, responsabilidad, puntualidad, confidencialidad,

compromiso, ética profesional, etc.,

Sin embargo, la persona que pretenda practicar la labor de las Relaciones
Publicas necesita tener ciertas caracteristicas, algunas pueden ser inherentes

a su personalidad y otras se pueden adquirir mediante la experiencia.

Las principales caracteristicas son: “vocacion para desarrollar proyectos de
forma emprendedora, madurez, responsabilidad sobre sus actos, capacidad de

persuasion y negociacion, organizado, sincero, amable y sonriente, paciente,

35 Idem.
36 Idem.
37 Jordi Xifra, Op. Cit., p.25.
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optimista, sociable, dinamico, diploméatico y tolerante, flexible, con capacidad de
adaptacién a cualquier ambiente, espiritu analitico y critico, resolutivo ante los
problemas, creativo, original, confianza en si mismo, que tenga un sentido de
oportunidad para aprovechar los mejores momentos segun las

circunstancias™®

y trabajo bajo presion.
También hay cinco caracteristicas generales, que segun Grunig y Hunt, son

esenciales para un profesional de las RR.PP.:

» Tener un cumulo de valores profesionales.

» Sentido de pertenencia a organizaciones profesionales fuertes.
» Tener claras las normas profesionales.

» Conocimientos sélidos

» A partir de la formacion profesional previa, adquirir habilidades técnicas

Las relaciones publicas, se pueden dividir en cuatro niveles a partir de las

actividades que se desempefian:

1.Primer nivel: Atencion, cortesia y protocolo. Se refiere a la
organizacion de eventos en general (“atencion VIP, fam trips
(viajes de familiarizacién, conferencias de prensa, atenciones
con los clientes. Organizacion de ferias, eventos, exposiciones,

139

concursos [...]””" y al manejo de la imagen personal de algun

individuo, fisica y de comportamiento.

2.Segundo nivel: Comunicacion orgnizacional y servicios conexos.
“Cuando las relaciones publicas se mueven en los marcos de la
comunicaciéon donde se crea forma, contenido y tono de los
mensajes a los publicos [...] tanto a nivel interno como externo.

[...] Los servicios conexos estarian referidos a dar el valor

38 Ma. Soledad Mufioz Boda, Protocolo y Relaciones Piublicas, PARANINFO, Madrid, 2010, p.143.
39 Guillermina Baena Paz, Op. Cit. p.69.
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agregado a diversas actividades comunicativas como publicidad,

propaganda, mercadotecnia, ventas y recursos humanos”*.

3.Tercer nivel: Gerencia de Relaciones Publicas. “resolucion de
crisis 'y conflictos [...], trabajo en la ingenieria del
consentimiento, esto es generar CONsSenso para propiciar un
clima de opinidon receptivo [...], trabajar con la imagen como
percepcion y posicionamiento de la institucion en la mente de los

publicos.”*

4.Cuarto nivel: Alta direccion. “El publirelacionista tiene que trabajar
por generar identidad y credibilidad de la institucién sin que se

pierda el rumbo hacia el cual va la empresa.”*

Cuando una organizacion hace uso de un departamento de relaciones
publicas, es imprescindible que éste tenga relacidbn con los medios de
comunicacién, ya que son un puente de noticias e informacion para sus

publicos de interés.

Esta relacion es una necesidad que deben de cubrir tanto los relacionistas
como los reporteros para funcionar entre si. Ya que los relacionistas tienen que

hacer que las ideas, informacién, o causas de sus clientes llegue al publico.

La mayoria de los departamentos de relaciones publicas tienen una seccién
llamada “oficina de prensa” la cual se encarga de estos vinculos con los
medios, sirviendo como filtro de una informacion cuidada, siguiendo tanto las
politicas del departamento de Relaciones Publicas como de la organizacion en

general.

40 [dem.
41 [dem.
42 [dem.
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‘Lo que denominamos prensa o medios incluye al personal de los periédicos,
revistas, estaciones de radio y televisibn, que son responsables de la
recopilacion, preparacion en la publicacion o difusion de noticias de
informacion. Los miembros de la prensa son los directores, editores, jefes de
informacion, articulistas, editorialistas, comentaristas, locutores, reporteros y

reporteros graficos™

Antes que nada para entablar buenas relaciones, se debe entender cémo
funcionan los medios y cudles son sus necesidades, ya que éstos controlan la

informacion que fluye a los publicos.

Hay que tener mucho cuidado cuando se redactan comunicados de prensa ya
que los periodistas se forman facilmente impresiones del relacionista publico a
partir de las notas que reciben. Un ejemplo real es la “encuesta realizada a 470
miembros de la Public Relations Society of América, en donde el 53% aseguré

n44

gue los periodistas suele interpretar mal la informacién™" proporcionada por las

agencias.

A través de la informacion difundida por los medios de comunicacién el publico
se formara una percepciéon de los hechos y reafirmara, informara o modificara

sus opiniones.

Octavio Rojas Ordufia plantea 15 estrategias para conservar las buenas
relaciones con los medios de forma profesional:
» Solamente cuando se tenga informacion que ofrecer, contactar a los
periodistas.
» Segun el medio con el que se esté tratando, personalizar la informacion.
» Ser honesto y servicial.
» Dar respuestas lo mas pronto posible y con agilidad.
» No provocar discusiones con los periodistas.

» Solamente prometer lo que se esta dispuesto a cumplir.

43 Juan Lavalle, Mariano Duran, Jean Domette, et,al. Relaciones Publicas, Editorial EDAMEX, México,
1997, p.45.
44 James E. Grunning, Todd Hunt, Op. Cit., p.340.
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» Siempre ofrecer fuentes independientes.

» Ser breve y puntual con la informacion proporcionada.

» Respetar horarios de los periodistas

» Conocer necesidades del periodista.

» ElI R.P. debe dominar la informacion a tratar.

» Dar el mismo trato a todos los periodistas.

» Evitar llamar continuamente a los periodistas para confirmar la recepcién
de la informacion.

» Dar seguimiento a medios.

» Antes de ser publicados los contenidos de las notas de los periodistas,
no se debe solicitar su revision.

» Cuando un medio no da respuesta inmediata, no se publicard la

informacion.

B. Las relaciones Publicas en México

Las RR.PP. en México empiezan su historia cuando “la aorelinea Pan
American Airways comenzé a operar en la ciudad de México,a principio de la

tercera década de este siglo.*

El primer publirelacionista en nuestro pais fue Wilbur L. Morrison, ejecutivo de
esa compafiia, quien organiz6 el departamento de relaciones publicas de Pan
American Airways” *® Asi como en Estados Unidos, los futuros
publirrelacionistas primero fueron reporteros en donde se les entrend para la
realizacion de sus tareas. Por lo que se refiere a las agencias especializadas,
la primera en aparecer fue la Agencia de Relaciones Publicas, en 1944,

fundada por Federico Sanchez Fogarty.*’

45 Carlos Bonilla Gutiérrez, La comunicacién funcién basica de las relaciones publicas, Editorial
Trillas, México, 1988, p.58.

46 Ibid, p.59.

47 Salvador Mercado H., Relaciones Ptblicas Aplicadas: un camino hacia la productividad, CENAGE
Learning, México, 2008, p.46.
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Para los afios 50 la mayoria de las compaiias de aviacibn en México,
empezaban a colocar departamentos exclusivos de relaciones publicas, a
estas se le unieron grandes empresas en busca de mejores resultados como el
Gobierno Federal que la hizo una especialidad dentro del mismo; gracias a

esta situacion se dio el afianzamiento de la naciente profesion en nuestro pais.

“La Asociacion Mexicana de Profesionales de las Relaciones Publicas se fundé
el 26 de febrero de 1952, que fue un proyecto por iniciativa de Sanchez
Fogarty, al hacer una reunion en el Hotel de Prado de la Ciudad de México
dénde convocé a interesados especialistas de la materia. *® La asociacién se
formé con el afan de profesionalizar, darle seriedad y reconocer la labor de un

publirrelacionista mexicano.

Afos atras, la profesion era confundida en cuanto a la funcién y actividades
desempeiiadas por la persona que se encontraba en el puesto de Relaciones
Pulblicas, ya que no se brindaban instrumentos de trabajo que se sumaban a
una gran falta de experiencia, lo cual tenia como consecuencia que la actividad

no fuera tomada con seriedad.

En algunos casos el departamento se fundaba solamente para dar una imagen

mas reconocida a la organizacion.

Con el paso de los afos se fue aclarando y puliendo la actividad, hasta llegar al
dia de hoy en donde podemos encontrar numerosas agencias de RR.PP.
exitosas con una amplia trayectoria e incluso se han hecho internacionales
como en el “2001 la agencia que mas factur6 en el mercado fue Zimat-

Golin/Harris International, que casi alcanzé los siete millones de Euros”*®

Recientemente “hay un creciente grupo de consultoras mexicanas que también
estan prestando un servicio profesional de RRPP y que se agrupan en dos
organismos sectoriales, Asociacion Mexicana de Profesionales de Relaciones

Publicas (PRORP) y Profesionales en Relaciones Publicas de Occidente

48 Carlos Bonilla Gutiérrez, Op.Cit., p.59.
49 Ibid, p.50.
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(RELAPO), que buscan promover una mayor profesionalizacion, desarrollar el

mercado y la satisfaccién del cliente”®.

“La nueva realidad politica mexicana también ha influido en los medios de
comunicacion, los cuales exigen una mayor apertura y transparencia del poder
politico y econémico del pais. Esto también les ha conducido a una férrea
competencia entre todos los soportes por las preferencias del publico, lo que
en definitiva ha cambiado el rostro del sistema mediatico de México™*

las RR.PP.

gracias a

En la dltima década la profesion de la Relaciones Publicas en el pais ha dado
mucho de qué hablar, en tanto que las agencias se han multiplicado, como los
departamentos de RR.PP. en las organizaciones ya son imprescindibles para

su desarrollo.

“Dos pivotes han impulsado el sector desde el afio 2000, primero fue el auge
de las empresas digitales, y ahora es una mayor demanda del servicio entre

pequefas y medianas empresas”?

Desde la perspectiva de Gabriel Guerra, presidente de una de las agencias
mas importantes de México ‘Guerra y Castellanos’, uno de los mayores retos
para las agencias nuevas y consolidadas en México, es implementar
estrategias que brinden certidumbre a los clientes de que obtendran el servicio
que requieren en tiempo y forma, sin importar los movimientos de la industria y

su rotacion.

A continuacion se nombraran a algunas de las agencias de Relaciones

Pdblicas mas importantes en México:

50 Octavio Isaac Rojas Orduia, Relaciones Publicas: la eficacia de la influencia, ESIC, Espaiia, 2005,
p.57.

51 Idem.

52 Georgina Navarrete, 2008, Agencias de RP, el nuevo batallén, CNN Expansion, web,
<<http//:www.cnnexpancion.com/negocios/2008/09/28/el-nuevo-batallon>> consultado el 30 de
agosto del 2011.



= Fleishman Hillard México

“Fleishman-Hillard México ofrece una gama de servicios, desde consultoria

estratégica en relaciones con audiencias clave, hasta manejo de crisis y

asuntos publicos y gubernamentales.”?

— AB Estudio de Comunicacion

“Firma de Comunicacién Corporativa e Institucional de servicios integrales,

fruto de la union de AB Com y y Estudio de Comunicacion, empresa de

referencia en Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas en México

con mas de 40 afos de experiencia y mas de 500 proyectos llevados a

cabo en los ltimos diez afios.>*

— Zimat Consultores

‘A lo largo de 25 afios, Zimat se ha consolidado como una firma de

comunicacién con un enfoque de consultoria estratégica y con metodologia

propia que proporciona una visibn de conjunto de la comunicacion:

Comunicacion Total®.”®

— Edelman México

“‘Ofrece asesoria en relaciones publicas y servicios estratégicos de

comunicacién, que permite a sus clientes construir relaciones solidas e

influir en actitudes y comportamientos.

= Ogylvy PR México

“Desarrolla plataformas de comunicacion orientadas a obtener los

resultados de negocio que las marcas requieren, utilizando métricas de sus

clientes como el elemento primordial de medicién de dichos resultados.”®

53 Fleishman Hillard, Acerca de..., México, Direccién URL: http://fleishman.com.mx/acerca-de/,
[Consulta: 21 de junio del 2012 alas 11:17pm].
54 AB Estudio de Comunicacién, Quienes somos, México, Direcciéon URL:

http://www.estudiodecomunicacion.com/mexico/?page_id=2, [Consulta: 21 de junio del 2012 a las

11:55pm].

55 ZIMAT Consultores, Nuestro origen y destino, México, Direccién URL: http://www.zimat.com/,
[Consulta: 21 de junio del 2012 alas 12:26pm].

56 Ogilvy PR, Nosotros, 2 de diciembre de 2012, México, Direcciéon URL:
http://www.ogilvy.com.mx/, [Consulta: 22 de junio del 2012 a las 12:37pm].
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— Burson Masteller México

‘Firma global de relaciones publicas y asuntos publicos cuyos
conocimientos, percepcion estratégica y programas le permiten promover la
reputacion corporativa y de marca de sus clientes.”’

— Guerra Castellanos y Asociados

“Consultoria especializada que ofrece servicios y soluciones integrales de
comunicacién estratégica, cabildeo, relaciones con gobierno, comunidad,
asi como todo tipo de audiencias clave.”®

— Marketing Q Strategies & Communications

“Firma mexicana dedicada a ofrecer estrategias de relaciones publicas
alineadas a los objetivos de negocio de sus clientes, siempre orientadas a
resguardar el valor de sus marcas.”59

— Llorente y Cuenca México

“Consultoria de comunicacién en Espafa, Portugal y América Latina.
Cuenta con catorce socios y 300 profesionales que prestan servicios de
consultoria estratégica a empresas de todos los sectores de actividad con

operaciones dirigidas al mundo de habla hispana y portuguesa.”®

El valor de las Relaciones Publicas en México ha aumentado de manera
considerable con el paso de los afos, ya que las organizaciones han
descubierto que para mantener una comunicacion vinculadora con sus
diferentes publicos se necesita de un experto en relaciones publicas que

maneje profesionalmente las necesidades de la empresa ante su publico.

Segun Lorena Carrefio, exdirectora de la Asociacion Mexicana de
Profesionales de las Relaciones Publicas (PRORP), “el valor de la industria en

tan solo en el afio 2010 fue de $3,075.00 millones de pesos, crecid un 22%

57 Burson Masteller, Quienes somos, Direccién URL:
http://latam.bm.com/quienes_somos/Pages/Default.aspx, [Consulta: 22 de junio del 2012 a las
12:46pm].

58 Guerra Castellanos y Asociados, Identidad, México, Direcciéon URL:
http://www.gcya.net/identidad.html, [Consulta: 22 de junio del 2012 alas 12:46pm)].

59 Marketing Q Strategies & Communications, Empresa, México, Direccién URL:
http://www.marketingq.com.mx/index.php?lang=es, [Consulta: 22 de junio del 2012 a las
12:46pm].

60 Llorente y Cuenca, Nuestras oficinas México, Direccion URL:
http://www.llorenteycuenca.com/index.php?id=5&sub=11&cid=6, [Consulta: 22 de junio del 2012
alas 01:04am)].
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méas que en el afio 2009 ($2,520.00). Este desarrollo se debe a que las
Relaciones Publicas se han especializado en diferentes segmentos del
mercado, a la comunicacién personal con los clientes y a los esfuerzos de las

universidades por formar mas y mejores profesionales.”*

La profesional de las RR.PP. dice que “México necesita de una industria de las
Relaciones Publicas capaz de presentar la opinion publica de una vision

pluralista, diversa, integral y completa de la gente del pais.”®?

Carrefio asegura que “en la opinién de los ciudadanos lo més importante para
la reputacion corporativa en México es la calidad (91%), la confianza (82%) y el
precio (85%)”%. Cuenta que El publico necesita informacién de muchas
fuentes, muchas opiniones y necesita escucharlas de tres a cinco veces para

creerlas.

Segun las estadisticas proporcionadas por la pagina oficial de la Asociaciéon
Mexicana de Profesionales de las Relaciones Publicas (PRORP) los principales

servicios en el pais son los siguientes:

» Gestion de medios y relacion con prensa 94%
» Redes Sociales 79%

» Comunicacion interna 81%

» Relaciones Publicas corporativas 84%

» Asuntos publicos y cabildeo 41%

» Desarrollo de marca 36%

» Prevencion y manejo de crisis 73%

» Responsabilidad social 47%

» PR producto 63%

» Monitoreo y seguimiento 84%

61 CECC, El valor de las Relaciones Ptiblicas en México, México, 29 de febrero del 2012, Direccion URL:
http://www.cecc.edu.mx/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=248:el-valor-
de-las-relaciones-publicas-en-mexico&catid=9:blog-relaciones-publicas&Itemid=30, [Consulta: 5
de marzo del 2012 a las 03:04pm].

62 [dem.

63 Idem.
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» Imagen publica 26%°*

Las Relaciones Publicas en México se estan convirtiendo en un negocio
atractivo y productivo, aun con mayor fuerza desde que el internet, es
especifico las redes sociales, ocuparon un protagonico en la creacién de

imagen y mantenimiento de reputacion de las organizaciones.

Para entender un poco sobre la Direccion y el proyecto de RRPP propuesto, en
seguida se documenta brevemente el significado de la danza, sus origenes y

su lugar en México como forma de cultura y expresion.

64 [dem.
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Capitulo Il. Diagnostico
organizacional.

1. Acercamiento a la danza.

Lo que llamamos danza comprende un amplio rango de manifestaciones vy
fendbmenos que el ser humano produce y ha producido, bajo distintas
modalidades y expresiones, en practicamente todas las épocas y culturas, su

esencia es el movimiento cuyo instrumento es el cuerpo.®

Con la danza el ser humano trata de representar experiencias vividas a través
de movimientos acompasados y ritmicos, ya sean sentimientos o sensaciones
de las cosas comunes con las que convivimos a diario, como por ejemplo, la

alegria, el cansancio, las olas del mar, el dia, la noche, la muerte, el amor etc.

Ahora bien, las formas de la naturaleza han servido de inspiracion para muchas
coreografias como lo son movimientos caracteristicos de ciertos animales, asi
como el viento, el agua, una flor, y demas representaciones corporales

armonicas.

En la danza, el movimiento, la postura, los gestos, el espacio y el tiempo se
funden en una dinamica que consiste en un despliegue de energia donde
interaccionan creativamente las fuerzas implicadas, cada movimiento es una

conjuncién de emociones, ideas, sensaciones y estados de &nimo.®

Aunque no podemos generalizar y dar por sentado que todo movimiento es
danza, tiene sus caracteristicas particulares que la hacen distinguirse de una

simple reaccion del cuerpo.

65 Margarita Baz, Metaforas del cuerpo: un estudio sobre la mujer y la danza, Miguel Angel Porrua,
México, 1996, p.113.
66 Ibid, p.114.
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Algunos elementos que componen a la danza son los siguientes: el cuerpo
humano, el espacio, el movimiento, el impulso del movimiento, el tiempo (0
ritmo), la relacion de la luz y la oscuridad, la forma y apariencia y finalmente el

espectador-participante.

La danza recoge los elementos plasticos, los grandes gestos o grandes
posturas corporales y los combinan en una composicion coherente y dinamica.
[...] EI hombre que danza o que contempla la danza lo hace sumergido en el
estado animico que se entiende como sensacidon estética o sensacion de

belleza.®’

Este arte es una forma de comunicacién que nos ayuda a expresarnos con
diferentes tipos de movimientos, es una actividad que ayuda a crear disciplina,

relajacion y al mismo tiempo diversion.

1. Breve descripcion de los origenes de la danza

Es dificil plasmar en unas cuantas cuartillas los origenes de la danza, de la
cual hay esbozos de que surgid y se desarroll6 junto con la historia de la

humanidad.

La danza primitiva fue importante para entender a la sociedad de esos tiempos
remotos, por ejemplo hace mas de 10.000 afios se encontraron en Espafia y
Francia pinturas rupestres que tienen grabadas dibujos de figuras humanas

que danzan, al son de rituales o escenas de caza.®®

Para muchas comunidades, en todas partes del mundo, la danza es parte
esencial de sus vidas y la ven representada en aspectos de la experiencia
humana asi como en representaciones de la naturaleza, como lo es los

sentimientos a través de movimientos, asi como en el movimiento de las nubes,

67 Adolfo Salazar, La danza y el ballet, Fondo de Cultura Econémica, México, 1983, p.9.
68 [dem.
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del mar, los cambios de estaciones, el aletear de un pajaro hasta el caminar de

un gato.

En varias partes alrededor del mundo se han adoptado formas de danza a
partir de sus culturas, por ejemplo los hindldes, uno de los dioses que mas
alababan “El Creador Siva Nataraj” es un dios que a través del baile representa

los ciclos de la vida, el nacer, morir y la reencarnacién.®

Podemos indagar en los origenes de este antiguo arte gracias a escritos,
mosaicos, pinturas rupestres, etc., y es posible remontarnos a la época de los
faraones de Egipto hasta el dios griego Dionisio.

Las danzas eran parte inherente a las ceremonias celebradas para los
faraones en donde se representaban sucesos divinos como la muerte y la
reencarnacion de Osiris, y cada vez se elevaba su complejidad por lo que eran

ejecutadas por bailarines profesionales.

Grecia, se nutrié de viajes que filésofos realizaron a Egipto por lo que se
llenaron de sus influencias, es por eso que el principal teérico de la danza
griega fue Platdon. Es de ahi donde se presume que se forjaron los origenes del

teatro contemporaneo occidental.

En Roma, las cosas se dieron diferente ya que la danza decay6 por un tiempo,
en el afio 150 A.c. las escuelas de baile fueron cerradas porque se consideraba
como una actividad de naturalidad sospechosa y peligrosa por la nobleza
romana. Fue hasta el afio 200 A.c. que se volvié a tomar la danza como parte
de las celebraciones y festividades.”

Otro acontecimiento que marcé historia fue en la época del emperador Augusto
donde se dio el origen de la “pantomima o mimica” que fue un tipo de danza
donde no hay palabras y la comunicacion se establece a base de movimientos

y gestos, haciendo un lenguaje no verbal de entretenimiento.

69 Ibid.p.12.
70 Idem.
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La danza también tuvo una época, se puede decir, oscura ya que estuvo llena
de prohibiciones e incoherencias durante la Edad Media. Al principio fue
rechazada por la iglesia porque se tenia entendido que hacia alusion a
actividades sexuales, por tener ese efecto de éxtasis en las personas al llevarla

a cabo.

Por otra parte, tiempo después los Padres intentaron volver a incorporar la
danza a los rituales de la iglesia y cultos cristianos. Se hicieron bailes en
celebracion de las estaciones del afio. También en esa época surgié en secreto
una danza llamada “la danza de la muerte” que se inventé cuando aparecio la
Peste Negra en los siglos XI y Xl que maté a mas de 50 millones de personas
en 200 afios. La bailaban para arrojar la enfermedad del cuerpo y se extendio

hasta Alemania e Italia.”*

A partir de que el Renacimiento se establece en Europa, cambian también las
formas de realizar danza y las series de movimientos que la acompafan se
reinventan. En Italia y Francia se desarrollan cortes y se convierten en el centro

de atencion en las reuniones sociales, celebraciones y festividades.

La danza se empieza a tomar con mas seriedad y se hacen una serie de
estudios, con lo cual se recupera parte del teatro griego en donde se combinan

sonidos y bailes.

Espafia, vio florecer los primeros esbozos de lo que hoy en dia llamamos ballet
en donde el maestro Baltasar de Beauyeulx dirigié una corte para la esposa del
Rey Enrique Il en 1581, fue una danza estilizada en grupo que conté una

historia compuesta por textos hablados, montaje y vestuarios elaborados.”

Francia fue quien tomd las riendas de proponer una escuela dedicada a este

tipo de danza en particular en 1661, cuando Luis XIV establecio la primera Real

71 Ibid.p.13
72 Ibid.p.14
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Academia de Danza. "® Conforme fue avanzando el tiempo y el ballet
desarrollandose, se convirti6 en toda una disciplina artistica que se fue
adaptando a cada época. Es aqui donde vemos surgir el vals, que son danzas

en pareja que se volvieron clasicos a nuestros dias.

El ballet romantico toma posiciéon de 1841 a 1892, dejando obras para la
posteridad como Giselle, EI Lago de los Cisnes y El Cascanueces. Sin
embargo, aun con todo el desarrollo de esta actividad, estaban prohibidas
danzas de otras partes del mundo como Africa, Asia y Polinesia ya que se
creian que incitaban a la sexualidad; pero a partir de la Primera Guerra Mundial

los ritmos caribefios y africanos vieron una luz de aceptacién y tolerancia.”

2. La danza en México

Después de resumir el significado de la danza segun algunos autores aqui
citados, también es necesario recordar un poco del bagaje histérico sobre la
danza especificamente en nuestro pais, que es en doénde se lleva a cabo el

desarrollo del presente trabajo.

La historia de la danza en México esta plasmada en escritos y objetos
histéricos que se han encontrado a lo largo de la historia y hay registros de que
la danza se practicaba fervientemente desde antes de la llegada de los

espafoles.

Los bailes regionales de hoy en dia reflejan raices culturales que vienen desde

nuestros mas antiguos antecesores.

La danza es una de las artes que durante siglos ha mantenido en México tintes
muy autoctonos, rescatados por las nuevas generaciones que no han dejado

morir las tradiciones de diversas etnias aborigenes.”

73 Idem.

74 [dem.

75 Dubia Hernandez, Fernando Jhones, Historia universal de la danza, Universidad Autonoma de
Querétaro, México, 2007, p.302.
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Nuestros ancestros tenian un gran numero de danzas que formaban parte de
sus tradiciones, ritos y costumbres, encontramos estos hallazgos desde Tlatilco
(1400 a.C.)"® en dénde se encontraron objetos de barro que representaban
pueblerinos bailando con mascaras, sonajas en la mano y cascabeles en los

pies.

También realizaban bailes de rito, los cuales eran una forma de ofrendar a
deidades, en le que se imitaban manifestaciones de la naturaleza con

movimientos del cuerpo.

Habia una diferencia entre las danzas de rituales y las populares a las primeras
se les llamé Macehualiztli, que significa “merecimiento” y a las segundas
Netotiliztli’”, en las cuales por lo regular imitaban los movimientos de los
animales que veneraban como las serpientes que eran simbolo de fertilidad,
también hacian movimientos representando la siembra, el espiritu, el fuego y el

agua.

Habia tres tipos de musica y danza en la época prehispénica, creada a partir
de cinco sonidos: “la ritual, que se llevaba a cabo en bodas, nacimientos,
sacrificios, funerales; la de guerra, que se interpretaban antes de una batalla y

después; y finalmente la recreativa que se hacia en festividades publicas.””®

Después de los primeros intentos de organizacion en México, en la década de
1920, “el pais necesitaba de elementos cohesionadores que reforzaran un
proyecto mas unificado de pais. En el ambito de la cultura se empezaron a
realizar investigaciones sobre bailes nacionales y regionales que aportaban a

los mexicanos simbolos indentitarios procedentes de su propia cultura.”

Con esta vision se cred la Secretaria de Educacién Publica y Bellas Artes,

Vasconcelos, como titular de la Secretaria de Educaciéon Publica, realizé

76 Adolfo Salazar, Op.Cit. p.43.

77 Idem.

78 Ibid. p.45.

79 Dubia Hernandez, Fernando Jhones, Op. Cit., p.304.
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campafnas de alfabetizacion, se crearon misiones culturales y se fundaron

escuelas, lo cual le dio un importante estatus al arte.®

Para 1930, México se modernizaba y también los espectaculos de teatro
musical, el publico, sin duda, apreciaba también estos exhibicionismos,
provocadores de un vértigo modernista aclamado en Europa y Estados Unidos,

importado en México.®

La vida cultural de México en el cardenismo fue muy rica, ya que no sélo se
promovieron los ballets de masas de Nellie Campobello, sino que se dieron las
polémicas publicas entre Diego Rivera y Trotsky por diferencias en sus

posturas politicas.

La entrada del México posrevolucionario a la modernidad, signific6 también
asociarse al glamour internacional. El cine nacional no desaprovecho la
presencia de los talentos que mas tarde fortalecerian a la joven danza
moderna; el acontecimiento mas sefalado de 1947 fue la creacion de la
Academia de la Danza Mexicana, bajo la direccion de Guillermina Bravo y la

subdireccion de Ana Mérida.®?

En 1947 El Gobierno Federal autorizo la creacion de la Academia de Danza
Mexicana y Baile Moderno, codirigida por Guillermina Bravo y Ana Mérida. En
ese momento las hermanas Campobello se quedaron a cargo de la nueva
Escuela Nacional de Danza Clasica. Al afio siguiente Guillermina Bravo fundé
el ‘Ballet Nacional de México’, ballet con el que empezé a desarrollar la danza

contemporanea.®®

La danza moderna recibié un nuevo impulso en 1957 durante la gira que el

Ballet Nacional y Ballet Contemporaneo realizaron por la Unién Soviética,

80 Idem.

81 Adolfo Salazar, Op.Cit. p.46.

82 Dubia Hernandez, Fernando Jhones, Op. Cit., p.306.
83 Idem.
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China y Europa,® fue esta enorme aventura la que provocé un giro conceptual

en la forma de hacer la danza mexicana.

En los afios 70 y 80s se desarrolla un movimiento de danza independiente sin
paralelo en la historia de México, a lo largo de la década de los 80 se
determindé una nueva forma de hacer danza mexicana, ya que primero, se
acepté la energia emocional suprimida en los afios 70%, ademas, la danza-

teatro se expandia por el mundo.

México, coincidio con la necesidad de expresar dramaticamente las visiones
apocalipticas de la época. La entrada a la década de los 90 se recibe como

una vertiginosa oleada de virtuosismo.

La danza ha sido una forma de expresion importante para nuestras
generaciones, por lo que se practica como una forma de complemento cultural
y de actividad fisica en diversos recintos culturales, como lo es el Cenntro

Cultural Universitario de la UNAM.

B. UNAM

Para poder analizar la Direccién de Danza, primero debemos documentar un
poco acerca de la organizacién a la que pertenece: la Universidad Nacional
Autonoma de México, es por eso que se hara una breve insercidon sobre la

historia y origenes de la maxima casa de estudios.

La UNAM fue fundada el 21 de septiembre de 1551 con el nombre de la Real y
Pontificia Universidad de México®®. Es la mas grande e importante universidad

de México e Iberoamérica.

La Universidad Nacional Autonoma de México ha desempefiado un papel

protagénico en la historia y en la formacién de nuestro pais. Las tareas

84 Adolfo Salazar, Op.Cit. p.47.

85 [dem.

86 Diego Valadés, La Universidad Nacional Auténoma de México: formacion, estructura y funciones,
UNAM, México, 1974, p.29.



42

sustantivas de esta institucion publica, autbnoma y laica son la docencia, la

investigacion y la difusion de la cultura.®’

En el articulo primero de la Ley Organica de la UNAM define a la universidad
como " una corporacion publica, organismo descentralizado del Estado, dotado
de plena capacidad juridica y que tiene por fines impartir educacion superior
para formar profesionistas, investigadores, profesores universitarios y técnicos
tiles a la sociedad; organizar y realizar investigaciones, principalmente acerca
de las condiciones y problemas nacionales, y extender con la mayor amplitud
posible los beneficios de la cultura".®® A continuacién se muestran dos cuadros

de la estructura interna de la UNAM.

89

Directores Consejo Patronato Coordinacién Junta de Admon.
académicos Universitario Universitario Gobierno Central

Difusion
Cultural

— Humanidadesl

-1 [nv. Cicntifical

87 UNAM, ;/Qué es la UNAM?, México, 2009, pagina URL:
http://www.unam.mx/acercaunam/es/unam/index.html [Consultado: 3 de septiembre del 2011 a
las 06:11pm)].

88 UNAM, ;Qué es la UNAM? Organizacion, México, 2009, pagina URL:
http://www.unam.mx/acercaunam/es/organizacion/index.html [Consultado: 3 de septiembre de
2011 alas 06:11pm].

89 Idem.


http://www.unam.mx/acercaunam/es/organizacion/index.html
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Admon. Central

Rector

«Dr.José Narro Robles
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Secrtario General

«Dr. Eduardo Barzana
Garcia

Secretaria de Des.
Int.

« Francisco José Trigo
Tavera

Secretaria de serv. a
la Com.

» M.C. Miguel Robles
Barcena

Secretario Admon.

e Lic. Enrique del Val
Blanco

Abogado General

« Luis Raul Gonzdlez
Pérez

Coordinador de Inv.

Cientifica

« Carlos Arabulo de la
Hoz

Coordinador Dif.
Cultural

e Dra. Maria Teresa
Uriarte Castafieda

Coordinadora de
Humanidades

» Dra. Estela Morales
Caminos

Coord. de
Innovacién y Des.

« Sergio Alcocer Martinez
C.

Dir. General de
Comunicacién
Social

« Enrique Balp Diaz

Para ilustrar sobre la importancia de la méaxima casa de estudios y sus

componentes, se describe a continuacion un resumen de las estadisticas mas

sobresalientes de la universidad.

91

UNAM 2012

e 324, 413 alumnos en el ciclo escolar 2011-2012

e 99 carreras de licenciatura

e 36,750 académicos

e 40 programas de posgrado

e 26,576 egresados de bachillerato

e 496,147 personas cursaron diplomados, cursos, talleres, seminarios y

conferencias

e 117,798 becarios

90 Jbid, [Consultado: 22 de junio del 2012].
91 UNAM, La UNAM en niimeros 2012, México, 2012, pagina URL:
http://www.estadistica.unam.mx/numeralia/, [Consultado: 23 de junio de 2012 alas 10:21am].
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¢ 5 planteles de Ciencias y Humanidades
e 22 carreras técnico profesional

e 9 Escuelas Nacional Preparatoria

e 13 facultades

e 7,482 especialistas, maestros y doctores

e 18,072 titulados de licenciatura

Una de las tareas mas importantes de la Universidad es la difusién cultural.
Aun cuando su concepto es en ocasiones objeto de controversia, suele
entenderse como el desdoblamiento de la actividad cultural universitaria, cuyos
efectos inmediatos alcanzan no sélo a la propia comunidad, sino a sectores
mucho mas amplios de la poblacién nacional, e incluso se proyecta fuera del

pais mismo.*

Segun la pagina de internet oficial de la UNAM: “La difusién cultural de la
UNAM se entiende como un espacio de servicio cultural para la comunidad y
para el pais. Dicho servicio consiste en ofrecer representaciones artisticas y

literarias de distinto orden.” %

A grandes rasgos, una de las estadisticas mas actuales sobre difusion cultural,
apunta a que en el 2011 hubo “8, 200 actividades artisticas y culturales con

una asistencia de 1, 900,000 personas.” %

Este 6rgano de la maxima casa de estudios cuenta con 25 museos, 18
recintos histéricos y mas de 400, 000 grabaciones de cintas y discos musicales
y sonoros, titulos filmicos, piezas de arte y materiales videograficos en los

acervos especializados.®

92 Diego Valadés, Op.Cit., p.74.

93 José Blanco, La UNAM: su estructura, sus aportes, su crisis, su futuro. Fondo de Cultura Econémica.
México, 2001, p.382.

94 UNAM, La UNAM en niimeros, Op. Cit., [Consultado: 22 de junio del 2012 alas 02:00pm].

95 [bid, [Consultado: 22 de junio del 2012 alas 02:19pm)].
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La mision de Difusion Cultural es promover la creacion en los diferentes
terrenos del arte, y difundir las expresiones culturales y artisticas en todos sus
géneros, asi como los conocimientos cientificos, tecnolégicos y humanisticos
que se desarrollan en la universidad, para enriquecer la formacién de los

alumnos, beneficiar lo mas ampliamente posible a toda la sociedad mexicana y

fortalecer la identidad nacional.®®

Dentro de su pagina de internet muestra las partes por las cuales esta

compuesta:

® Danza

® Teatro

® |iteratura

® Mdusica

® Centro Universitario de Teatro (CUT)

® Publicaciones

® Centro Universitario de Estudios Cinematograficos (CUEC)
® Filmoteca

® Museo Universitario de Arte Contemporaneo (MUAC).
® Casadel Lago

® Radio UNAM

e TV UNAM

® Museo del Chopo

® Museo de San ldelfonso

® CCU Tlatelolco

® Palacio de Autonomia

® Descarga Cultura

96 UNAM, Difusién Cultural- Quiénes somos, 1 de diciembre del 2009, México, Direccion URL:
http://www.cultura.unam.mx/ [Consultado: 3 de septiembre del 2011 a las 06:09pm)].


http://www.cultura.unam.mx/
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® \Visitas guiadas

Difusion también ofrece una cartelera cultural por determinados periodos
actualizados, una revista digital, directorio de los espacios culturales de la

universidad, convocatorias y noticias relacionadas con el arte y la cultura.

Dentro de sus objetivos estan el fortalecer y articular las tareas, programas y
actividades de las dependencias adscritas a la Coordinacion de Difusion
Cultural, coadyuvar a la articulacion de la difusion cultural que realiza la
universidad a fin de que contribuya a la formacion integral de los universitarios
y colaborar a difundir con la mayor amplitud posible de los valores culturales,

particularmente los artisticos.”’

“La finalidad sustancial de la UNAM es extender, con la mayor amplitud posible,
los beneficios de la cultura. Asi, diversos organismos universitarios se
dedicaron en forma especifica al cumplimiento de ese fin desde 1929, y en
1947 se cre6 la Direccion General de Difusion Cultural, actualmente
Coordinacion de Difusion Cultural, para propagar las corrientes mas
significativas de la cultura de los universitarios y del puablico en general.

Su tarea es la promocién de la cultura en sus expresiones teatrales, literarias,
cinematograficas, musicales y plasticas, a través de conciertos, cine-clubes,
exposiciones, mesas redondas, seminarios, publicaciones, conferencias,

cursos, exhibiciones y concursos”. %8

97 UNAM, Orden juridico, México, Direccién URL:
http://www,ordenjuridico.gob.mx/Federal/OA/UNAM/REGLAMENT0%Z2038.pdf [Consultado: 5
de septiembre del 2011 a las 03:58pm].

98UNAM, 100 aiios UNAM Difusion cultural, México, 2009, Direcciéon URL:
http://www.100.unam.mx/index.php?option=com_content&view=article&id=93&Itemid=89
[Consultado: 5 de septiembre del 2011 a las 04:33pm].


http://www,ordenjuridico.gob.mx/Federal/OA/UNAM/REGLAMENTO%2038.pdf
http://www.100.unam.mx/index.php?option=com_content&view=article&id=93&Itemid=89
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“Lo que hoy conocemos como Direccion de Danza de la UNAM, inicio su ciclo
como Departamento de Danza, oficina que dependia directamente de la

Direccion General de Difusion Cultural.”®

“Con el transcurso del tiempo, la UNAM vio la necesidad de tener direcciones
especificas que difundieran varias disciplinas artisticas, como el teatro y la
musica; en ese entonces, no se definia exactamente la personalidad de la
Direccion de Danza. Esta aventura dancistica comenzé con Colombia Moya.
Los siguientes responsables de esta éarea fueron Sonia Ornelas, Lydia
Romero, Rosario Manzanos, Carlos Ocampo, Enrique Estrada y el actual

director de la misma, Cuauhtémoc Néajera.”*®

“Una de las piezas claves en esta direccion ha sido la bailarina, corebgrafa y
maestra Cora Flores, quien ha recibido mayor apoyo de Rosario Manzanos,
una de las fundadoras, y Cuahtémoc Néjera. Su principal labor ha sido como
maestra de los Talleres Libres. El maestro Cuauhtémoc Najera ha refrescado
la labor de la Direccion de Danza. Se trata de un hombre creativo, con
propuestas y con ganas de emprender proyectos nuevos. Eso ha hecho
repuntar dicha &rea, donde ha invertido toda su experiencia adquirida como

bailarin y ex director de la Compafiia Nacional de Danza.”**

“La Direccion de Danza de la UNAM se ha encargado de mantener viva a la
Sala Miguel Covarrubias, por donde han pasado todas las Compafias de este
pais: desde las mas antiguas, hasta las nuevas. Por ello, sigue siendo uno de

los maximos recintos para la danza en México.”%?

99UNAM, Danza UNAM, México, Direccién URL: http://www.danza.unam.mx/ [Consultado: 5 de
septiembre del 2011 a las 4:38pm)].

100 /dem.

101 Idem.

102 Idem.
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La direccion de danza, ademas de coordinar los eventos realizados dentro del

Salon de Danza y de la Sala Miguel Covarrubias, asi como muchos recintos

culturales més, también imparten los Talleres Libres de la UNAM; en los cuales

se dan cursos de diferentes disciplinas dancisticas como:

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

»

Baile de salon

Ballet Capoeira

Danza africana

Danza afroantillana
Danza Butoh

Danza contemporanea
Danza flamenca
Danza folclérica
Danza jazz

Danza teatro

Danza arabe

»

»

»

»

Danza polinesia

Danzén

Danza hawaianna y taitiano
Pilates

Rumba africana
» Tali chi

» Tango
» Yoga

» Zumba

En el afio 2012 la Direccion de Danza realiz6 311 actividades de produccién

artistica, con un total de 67,686 asistencias.'®

a. Corazon ideoldgico

La direccion de Danza de la UNAM contaba con una misién dentro de su

corazén ideologico que se mostrdé por varios afios en su pagina de internet

oficial: “La direccidon de Danza de la UNAM tiene como misién crear cultura

dancistica, organizar temporadas atractivas para el publico universitario, y

arriesgarse con propuestas interesantes para los jovenes, avidos de lenguajes

frescos y vitales.”104

103 UNAM, Agenda 2012 Direccién general de planeacién, México, 2012, Direccién URL:
http://www.planeacion.unam.mx/Agenda/2012/, [Consultado: 25 de junio del 2012 a las

11:50am].

104 UNAM, Mision Direccion de Danza, México, Direccién URL:
http://www.danza.unam.mx/sat_n_mision.html, [Consultado el 4 de diciembre del 2011 a las

12:06am].
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Sin embargo, la Direccion de Danza acaba de renovar por completo su sitio
oficial de internet, por lo que a partir de este cambio se omitid la seccion sobre

su mision.

La Direccion imparte cursos, seminarios, talleres libres de danza, y ofrece

espacios para pensar el arte coreogréafico.

Estas actividades buscan fomentar el gusto por esta disciplina, en un publico
que se hace complice de la labor artistica tanto individual como realizada por

otra persona.

La dependencia difunde lo mejor de la danza nacional e internacional,
ofreciendo una vista panoramica de las busquedas y hallazgos que en este arte
se realizan en el mundo. La Misién es fortalecer el desarrollo espiritual de los

universitarios.'®

La Direccion de Danza no cuenta con objetivos, vision y valores que serian un
refuerzo positivo para su identidad, por lo que mas adelante en el capitulo
tercero se hace una propuesta dirigida hacia | aparte de identidad de la

organizacion.

b. Estructura

La Direccion se compone de los siguientes departamentos:

® Direccion: Cuauhtémoc Najera Ruiz

® Programacién: Gabriel Cruz
» Asistente: Rocio Gonzalez, Ana Maria Molina.
» Asistentes académicos: Jorge Robledo Avalos, Saul Barragan
Ocampo.

» Taller coreografico UNAM: Gloria Contreras.

105 Idem.
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® Promocion y Difusion: Rafael Martin
» Asistente: Daniel Guerrero.
» Enlace de medios electrénicos y plasmas: Gabriela de Pablo.
» Responsable de prensa: Juan Hernandez.
» Responsable de sitio web: Sitios jGuau!

® Coordinacion de Proyectos: Enrique Tovar “Dieck”

» Asistente: César Hiram Mendoza

® Produccion: Gilberto Ortega

» Asistentes: César Hiram Mendoza, Manuel Mendoza.

® Logistica: Miguel Angel Hernandez

® Administracion: Carlos Garibay
» Asistente de administracion: Lucero Rodriguez
» Personal de administraciéon: Juan Ortiz, Guadalupe Vargas y

Oscar Mendoza, Alejandro Barrera.

® Talleres Libres de Danza UNAM, supervision e inscripciones: Silvia

Vargas.

® Relaciones Comerciales: Domingo Gracilazo

3. Herramientas de comunicacion

De acuerdo con una entrevista realizada a Rafael Martin, jefe del departamento
de Promocion y Difusion, los programas de comunicacion con los que cuentan
son béasicos como el correo electrénico y recientemente las redes sociales

como facebook y twitter.
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En estos dos ultimos, las preguntas y comentarios se responden de forma
inmediata ya que se cuenta con cuatro becarios en turnos matutino y
vespertino que estan todo el tiempo al pendiente de las redes sociales para

que la interaccion con el publico sea en tiempo real.

Las herramientas de comunicacién que se utilizan para difundir los eventos de
danza son:

e Gaceta UNAM

¢ Redes sociales como Facebook y Twitter

e Revista D Magazine

e Pagina web

e Programas de mano

e \Volantes

e Cartél mensual que realiza la Coordinacion de Difusion Cultural.

También se hacen algunos boletines, conferencias y entrevistas con prensa,

asi como develaciones de placa.

En febrero, se actualizé la pagina web oficial de la Direccion de Danza, la cual
trajo consigo una renovacion sobre la forma de acercarse a su publico, la cual

tiene las siguientes caracteristicas:

Se moderniz6 en cuanto a comunicacion visual. Tiene un disefo

atractivo e interactivo
® Consulta en linea de la revista mensual D Magazine.

® En la parte superior de la pagina principal se encuentra una pantalla con

las seis noticias 0 avisos mas importantes de la Direccion.
® Consulta de cartelera actualizada e ilustrada.
® Capsulas producidas por la Direccion en la seccion Danza T.V.
® Agencia de noticias especializada en danza: La Danza del lapiz.

® |nformacién sobre Talleres Libres de la UNAM.
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Dentro de la seccién de estadistica UNAM, Agenda 2011 consultada el dia 26
de junio del 2012 [http://www.planeacion.unam.mx/Agenda/2012/disco/#], hay
un histérico sobre las actividades dentro de la universidad, de las cuales
extraigo la informacion de difusidn cultural en especifico de la Direccion de

Danza.

A continuacion se muestran las graficas sobre dichas actividades con el afan

de analizar rapidamente su situacion y actividad.
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Funciones de danza en general 2011

80000

67,686

70000

60000

50000

40000

30000

20000

10000
311

Funciones Asistencias

En el afio 2011, se hicieron 311 funciones de danza lo largo del afio, dentro de las cuales asistieron 67, 686 personas, lo que

» 106

comparado con el “afo 2010, que se realizaron 371 funciones y tuvo 78,583 asistentes” ™, podemos darnos cuenta que

disminuyeron tanto las actividades como la cantidad de asistencia del publico.

106 UNAM, Planeacion agenda 2011, México, 2011, Direcciéon URL: http://www.planeacion.unam.mx/Agenda/2011/pdf/Agenda2011.pdf, [Consultado: 27 de junio
del 2012 alas 05:29pm)].
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En la gréfica se muestran los recintos utilizados para la programacion de actividades de la Direccion de Danza, la mas concurrida

es la Sala Miguel Covarrubias que efectué 127 funciones, y tuvo el mayor nimero de asistencias en el afio con 40,541 personas.

Le sigue el Salén de Danza con 3096 funciones y 62 asistencias; ambos recintos estan ubicados en el CCU. Podemos ver que hay

un area de oportunidad en los demas recintos que no estan siendo utilizados y que podrian llenarse con funciones dancisticas.
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En la gréfica se muestran las actividades que se realizan en la UNAM para vincular a las organizaciones con sus puplicos, la

direccién de danza hizo un evento sobre una develacion de placa durante el 2011. Las demas actividades pueden ser tomadas

para un futuro plan de difusion de cultura ancistica.
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La direccion de Danza realizé diez conferencias y un encuetro de la danza, los cuales tuvieron gran cantidad de asistentes. Estas

doa actividades fueron bien aprovechadas durante el afio pasado.



57

Actividades de extension
70000
57
60000
50000
40000
30000
20000
3976 Actividades
10000 225 1180 16
0 r r r r r r r r L r \ B sistencias
> 5 o o o 5 o 5
&8 & & & & <8 < & & & &{6
& bzb & & N & & & QD & $°
s e ® & & § & ® & o
G& 60* N & o‘ﬁ A é\«;» ) &
& & & & &
o & A% & o4
b’@ Ny . c,\
F > &
& &
?g, &

Dentro las actividades de extension que se realizan en todos los recintos culturales pertenecientes a la UNAM, las obras de Danza

han tenido mayor éxito que las demas con 225 obras y 57,522 asistencias, lo cual es un gran logor para la direccion de Danza.
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La direccion siempre ha usado dar programas de mano, volantes, folletos promocionales, asi como articulos promocionales tales

como plumas para hacer difusion, sin embargo seria una gran oportunidad hacer proyectos con postales y publicaciones como

alternativas para llamar la atencién de su publico.
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La presente grafica muestra las asistencias de todas las actividades culturales organizadas por la UNAM en el afio 2011, es
importante prestar atencion que danza es revasada por muchos asistentes por el teatro y la musica. Es por eso que el presente

proyecto se centra en elevar las asistencias para poder estar a la altura de las actividades y asistencias que musica tiene.
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Las graficas que se mostraron anteriormente son un extracto de las
estadisticas originales que se muestram en la pagina oficial de Planeacion de
la UNAM en la Agenda del afio 2011.

Podemos darnos cuenta que la direccion de danza podria explotar variadas
formas para darse a conocer mediante diversas actividades realizadas en la
UNAM como lo hacen otras dependencias de la Coordinacién de Difusion
Cultural.

En el afio 2011, podemos ver que las actividades de vinculacion, de
divulgacion y los instrumentos de difusion podrian explotarse mucho més. La
Direccion de Danza podria ponier mas énfasis en construir herramientas de
difusién actuales y originales para transmitir y llenar las necesiades de su

publico.
C. Diagnéstico

Toda investigacion conlleva a un diagnéstico previo para poder realizar un plan
de accién que beneficie a los objetivos y metas de la organizacién. Las
herramientas que se utilizaran para forman dicho diagnéstico seran el

tradicional Andlisis FODA y un estudio de opinion.

Los argumentos dentro del analisis FODA se fundamentan en el estudio previo
sobre la direccion de danza, es decir, en las estadisticas oficiales, entrevistas
con el personal y la observacion directa dentro de la organizacion durante seis

meses.

Se realizaron 357 cuestionarios a estudiantes de la Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales con el fin de saber sus gustos culturales y asi poder
sondear los medios y lugares que frecuentan, asi como la opinidn que tienen

de la Direccion de Danza.
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La féormula que se empleé para saber el numero de cuestionarios que se
debian aplicar para hacer esta de una muestra probabilistica confiable fue la

siguiente:

N = Tamario de la poblacion

¥ = Valor promedio de una variable =1, un estudiante por encuesta.

se = error estandar = 0.015, determinado por mi.

V 2= Varianza de la poblaciéon. Su definicién (Se): cuadrado del error estandar.
S*= Varianza de la muestra expresada como la probabilidad de ocurrencia de
¥,

n’ = tamano de la muestra sin ajustar

n = tamarno de la muestra

Para determinar que tan grande debia ser la muestra se desglosa en dos

pasos:
, : . . Feoriaenzi e do mueseroa
1. n’ =—- = tamaifo provisional de la muestra = , -
K Feoriienzio de o poblacion
2 -
. N=—
Lin'fw

La poblacion de estudiantes de comunicacion es de 3136 futuros
comunicélogos'®’, y el objetivo es obtener un error estandar menor de 0.015.

Sustituyendo tenemos que:

wa A
n =i = poaes T 400
2 ns £U0
$"=p(1-p) = 9(1-9) =.09 N = T - Tiaeassiae 904

2

V = (.015) =.000225

107 Informacion proporcionada por la Coordinacién de Comunicacién de la Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales de la UNAM, el dia 10 de noviembre del 2011 a las 6:45pm.
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El cuestionario estd compuesto por 10 preguntas cerradas:
e Contiene cinco preguntas de opcion mdultiple que tienen el objetivo de
saber que medios de comunicacién frecuentan los universitarios.
e Contiene una pregunta de opcién multiple que se centra en los lugares
gue suelen visitar dentro de CU.
e Contiene cuatro preguntas dicotomicas que son para saber cuan estan

informados sobre las actividades de la Direccion de Danza.

Antes de las preguntas lo Unico que se le pide al estudiante es poner su

género. Su nombre y datos personales no son necesarios para la investigacion.

Cuando se realizan las preguntas se le informa a cada estudiante, que la
informacion que se brinde en el cuestionario es confidencial y con fines

educativos para la investigacion de una tesis universitaria de la misma facultad.
Se decidio por aplicar cuestionarios porque es una forma de saber los intereses

de una persona con preguntas de un tema especifico con respuestas

especificas.

a. Modelo de encuesta.

A continuacion se muestra el modelo de la encuesta que se utilizo para realizar

el estudio.
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1.

2.

4.

CUESTIONARIO GUSTOS CULTURALES DE LOS UNIVERSITARIOS

1 1 !
SEXO: ' M1 R
[ 1 [ 1

(Qué te llama mas la atencion leer?

]
=

=

(.Qué programas de television te gusta ver?
Caricaturas

Documentales

Biografias

Series

Telenovelas;;’;

Reality shows

Peliculas

Libros

Folletos, tripticos, carteles.

Periédicos ;Cual?

Articulos de internet en general

Mails con informacidén de interés
Informacidn expuesta en redes sociales

@™o AN oD

@me AN oD

3.  (Qué tipo de lugares frecuentas dentro de CU?

a. La Biblioteca Central

b. Las Islas

c. Centro Cultural Universitario

d. Museos (MUCA, MUAC, UNIVERSUM)
e. CELE

f. Paseo de las facultades en Copilco

g. Metro CU o Metrobus

(Qué programa de radio escuchas?
Alfa Radio 91.3

Amor 95.3

Beat 100.9

Digital 99.3

Exa 104.9

Ibero 90.9

Ke buena 92.9
LaZ107.3

Los 40 principales 101.7
j. Mix 106.5

k. Noticias 88.9

. Oye 89.7

m. Radio Féormula 103.3
n. Radio Red 88.1

o. Radio UNAM 96.1
Reactor 105.9

Stereo Joya 93.7
Universal Stereo 92.1
W Radio 96.9

Stereo 97.7

Otra:

~F@ e AN o

Frvnop

5. {Qué red social usas mas a menudo?

ReV1s ; Cual? 7
m B .! flickr
i%j [iil <>?Mﬂml

6. ;Qué medio de comunicacion frecuentas mas?
a. Medios escritos (periddicos, revistas,

libros, periédicos, etc.)

Television

Radio

d. Internet (redes sociales, blogs, etc.)

oo

7. ;Sabes qué es la direccién de danza?

SI NO

8. ;(Te has inscrito a algun taller de danza?

SI NO

(Cual?

9.;(Has acudido a algin evento de danza dentro
del Centro Cultural Universitario altimamente?

SI NO

10. En tu opinidn, ;Crees que hace falta difusién
de los eventos de danza en CU?

SI NO
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b. Resultados de encuestas.
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10%

a. Revistas

b. Libros

— - .
c. Folletos, d. Periddicos e. Articulos de f. Mails con g. Informacion
tripticos, internet en informacion de expuesta en
carteles general interés redes

La grafica nos muestra que los estudiantes de la FCPyS tienen mayor inclinacion por leer periédicos y a leer noticias

publicadas en las redes sociales, esto da una pauta para realizar estrategias que se insercionen en estos dos medios.
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60%
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10%

0%

(Qué programas de television te gusta ver?

51%

B FEMENINO

EMASCULINO

19%

10%

1% 0%
—

a. Caricaturas b. Documentales c. Biografias d. Series e. Telenovelas f. Reality shows g. Peliculas

Los estudiantes prefieren ver series de television y peliculas, por lo que se podrian hacer reportajes en cuanto a este tipo

de programas en la revista de la Direccion de Danza, que tengan que ver con sus actividades.
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;Qué tipo de lugares frecuentas dentro de CU?

35% 34%

30%

25%

20%

B FEMENINO

15%
EMASCULINO

10%

5%

0%

a. La Biblioteca b. Las Islas c. Centro Cultural d. Museos (MUCA, e. CELE f. Paseo de las g. MetroCU o
Central Universitario MUAC, facultades en Metrobus
UNIVERSUM) Copilco

Esta pregunta tiene como objetivo saber cuales lugares en CU son mas visitados para poder llevar carteles y volantes a

lugares estratégicos con los eventos de la Direccion de Danza: Metro y Metrobuas CU, Biblioteca Central y Las Islas.
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¢Qué programa de radio escuchas?

18%
18%
16% 15%
14%
14% -
12%
12% -
10%
% 9% 9% 9%
%  FEMENINO
8% 7% 7%
7% 7% 6% 6% E MASCULINO
6 6% 6%
6% - %
4% I 1% 4% 4%
4% - - 3%
2% % 19 1% 1% it % %
I )
0% 0%
0% -
a. Alfa Radio c. Beat e.Exa 104.9 g. Ke buena i. Los 40 k. Noticias m. Radio o. Radio g. Stereo s. W Radio u. Otra:
91.3 100.9 92.9 principales 88.9 Formula UNAM96.1  Joya 93.7 96.9
h.LaZ 101.7 j. Mix l.Oye 103.3 p. Reactor
107.3 106.5 89.7 105.9

La grafica nos muestran las inclinaciones tanto en hombre como mujeres, de las estaciones de radio mas escuchadas.
Los hombres prefieren oir Beat 100.9 y Reactor 105.9; las mujeres prefieren Alfa Radio 91.3, Exa 104.9 y Los 40
principales 101.7.
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;. Qué red social usas mas a menudo?
79%
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[ — I
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0% T
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La red social mas utilizada entre los estudiantes es Facebook y en segundo lugar Twitter. Este es un campo de
oportunidad para hacer difusion a bajos costos por parte de la Direccién de Danza, ya que cuenta con un perfil en ambas

cuentas.
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;Qué medio de comunicacion frecuentas mas?

60%
53%

50%

40%

30% B FEMENINO

EMASCULINO

20%

10%

0%

a. Medios escritos (periddicos, b. Television c. Radio d. Internet (redes sociales,
revistas, libros, periddicos, etc.) blogs, etc.)

El medio méas frecuentado son las redes sociales, es por eso como en la grafica anterior se puntualiza es una gran

oportunidad para explotar este medio con estrategias de comunicacion originales y adaptables.
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:Sabes qué es la direccion de danza?

No

85%

B FEMENINO

B MASCULINO

31%

Si

La mayor parte de los estudiantes encuestados dice desconocer qué es, o qué hace la Direccién de Danza de la UNAM.
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. Te has inscrito a algun taller de danza?

95%

H FEMENINO

B MASCULINO

10%

——

No Si

De acuerdo a la grafica muy pocos estudiantes se han inscritos en los talleres libres de la UNAM, es por eso que se

necesitan herramientas de comunicacion que motiven a los estudiantes a probar los talleres
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(Has acudido a algun evento de danza dentro del Centro Cultural
Universitario ultimamente?

83%

EFEMENINO

B MASCULINO

No Si

La cuarta parte de las mujeres encuestadas ha asistido a eventos de danza al Centro Cultural, una porcion mucho menor

de hombres ha asistido a un evento de danza.
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En tu opiniodn, ;Crees que hace falta difusion de los eventos de
danza en CU?

100% 94%
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40%
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21%

20%

10%

0% -
No Si

La mayoria de los estudiantes encuestados estan de acuerdo que hace falta crear nuevos proyectos, estrategias y
herramientas que ayuden a difundir en toda la UNAM los eventos de danza.
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La hipotesis es corroborada mediante el estudio hecho a través del
cuestionario, ya que en las Ultimas preguntas que tienen la finalidad de saber si
los estudiantes tienen conocimiento sobre las actividades de danza, responden

con una negativa, tanto hombres como mujeres.

Las primeras preguntas fueron hechas para saber los gustos de los estudiantes
que pueden servir para insercionar herramientas de difusién que sean efectivas

y de su preferencia.

2. Analisis FODA

El analisis FODA es la herramienta que se utlizard para hacer una
interpretacion real de la situacion de la Direccion de Danza de acuerdo a los
resultados arrojados en la encuesta, expuesta con anterioridad mediante
graficas, realizada a los estudiantes de la carrera de Ciencias de la

Comunicacion de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM.

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS
FUERZAS OPORTUNIDADES
F1 | Talleres libres de danza de la UNAM 01 | Aprovechar a estudiantes de Servicio Social
F2 | Cuentas en redes sociales (facebook y twitter) 02 | Explotacidn estratégica de redes sociales
F3 | Evento semestral de danza 03 |Fomento de salud fisica mediante danza
F4 | Salas de exhibiciéon exclusivas 04 | Explotacién de mas instrumentos de difusiéon
F5 | Personal y participaciones de profesionales 05 |Vinculacion con facultades de la UNAM
DEBILIDADES AMENAZAS
Poco conocimiento de la organizaciéon por parte de los L . , L . .,

D1 Al | Pérdida de interés de actividades de la Direccion.

estudiantes

D2 | Difusidn limitada A2 |Interés de ocio de la gente: TV e internet
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D3| Desorganizacidn interna (no hay bases de datos) A3 |Ignorancia del publico sobre los eventos
D4 | Falta de identidad (misidn, visién y valores) A4 | Baja de prestigio de la Direccién de Danza
S Menor interés de los medios de comunicacién en la
D5 | Falta de un programa formal de comunicacién AS | . L
Direccion de Danza.

a. Cruce de variables

Usar estratégicamente las redes sociales. Hacer campafia via web que
ayude a difundir tanto los eventos organizados por la Direccion como los
talleres impartidos semestralmente de danza, para su realizacion contar con
estudiantes que realicen su servicio social. (F1,F2,03,01,02,04).
Fortalecer el prestigio de los eventos organizados por la Direccién de Danza
haciendo hincapié en las participaciones de las compafiias y bailarines
reconocidos. (F4,F5,04)

Impulsar vinculacion entre la Direccion de Danza y la Facultad de Ciencias
Politicas y sociales para hacer campafia de difusiébn de sus actividades.
(F2,F3,05)

Elaborar instrumentos de difusion que se adapten a los presupuestos de la
Direccion de Danza, utilizando a estudiantes que realicen su servicio social.
(D1,D02,02,01,04).

Instrumentar un programa de comunicacion formal que promueva la
organizaciéon administrativa y formule una filosofia y una vision de la
Direccion de Danza para afianzar su identidad como organizacion. (D3,D1).
Plantear un programa de comunicacion interna aprovechando a estudiantes

de servicio social de la carrera de ciencias de la comunicacion. (D4,D5,01).
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1. Aprovechar los multiples eventos realizados por la Direccion de Danza y las
actividades de los Talleres Libres de la UNAM para hacer un programa de
difusion y elevar el interés de sus publicos. (F1,F3,A2,A1,A3).

2. Fortalecer la imagen de la Direccion de Danza mediante la oportuna
difusidén de los eventos de calidad que tienen lugar en sus salas exclusivas
de exhibicion como el Salon de Danza y la Sala Miguel Covarrubias.
(F4,F5,A4,A5).

DA

1. Elaborar un programa de difusion funcional y real, que combata con la
desinformacion de los estudiantes sobre actividades que realiza la Direccion
de Danza, creando una reaccion de interés y participacion.
(D1,D2,A1,A3,A2)

2. Crear un proyecto de comunicacion interna que organice, administre las
actividades y construya una identidad de la Direccion de Danza, mediante la
ayuda de estudiantes que quieran realizar su servicio social.
(D3,D4,D5,A4,A1,A5).



80

Capitulo III. Estrategia de
Relaciones Publicas

La estrategia de relaciones publicas que se presentara a continuacion esta
conformado por la definicibn de los objetivos para elaborar estrategias y
tacticas, la implementacion tangible en cuanto a tiempos, recursos y
presupuestos, por consiguiente el seguimiento en donde se rastrean y califican
los resultados; y por ultimo al evaluacion donde se hace un analisis de los

resultados y su relacion con los objetivos del plan y la organizacion en general.

Situacion

L «General
Objetivo sParticular ]

Publico

i

Estrategias

i

Tacticas

i

Mecanismo de seguimiento y control

i

Mecanismo de evaluacion

i

Cronograma

i

Presupuesto

i

Resultados esperados
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A. Situacion

La Direccién de danza de la UNAM ha tenido problemas en cuanto a la
asistencia y participacion de estudiantes de licenciatura Campus CU dentro sus
actividades, por lo que de acuerdo al diagnéstico se necesita estrategia
definida para poder evitar esta situacion y se genere mas difusion con la

consecuencia de més asistencia y participacion.

B. Objetivos.

Crear un vinculo institucional entre la Direccién de Danza y FCPyS para elevar

la asistencia a los eventos organizados por la Direccion.

e Potenciar la reputacion de la Direccidn de Danza internamente.
e Mantener un contacto permanente con su publico meta.

e Difundir las actividades de la Direccién de Danza

C. Publico

e Estudiantes de la carrera de Ciencias de la Comunicacion de la Facultad
de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM campus CU.

D. Estrategia.

La estrategia central es organizar un evento profesional de danza en la
explanada de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de Ciudad
Universitaria, el cual se programara entre los dias lunes a jueves entre la 1:00

pmy 3:00pm
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La eleccion del dia y hora se debe a reglas operativas del departamento de
difusién, que no puede conceder espacios los dias viernes. Y la eleccion de la
hora se debe a que es el horario de salida de clases, cuando se concentra mas

gente en la explanada de la Facultad, en donde seré llevado a cabo el evento.

El proceso de vinculacion entre la Direccion de Danza y la FCPyS, se da de la

siguiente manera:

® Se realizd6 una junta en la cual se platico el proyecto con el
responsable del Departamento de Difusion de la FCPyS, Maria del
Pilar Yafiez Jurado y con el responsable del Departamento de
Difusion y Prensa de la direccion de Danza de la UNAM, Rafael

Martin. La junta fue por separado.

® Para poder reservar un espacio en la FCPyS, el deptartamento de
Difusién hizo el requerimiento de una carta por parte de la Direccién
de Danza y firmada por el responsable correspondiente, la cual debia
contener el proyecto detallado por escrito, junto con la propuesta de

hora y fecha de realizacion.

® Una vez recibida la carta, y aceptada la fecha se hace el proceso
correspondiente de reserva de espacio en la facultad. (Mas detalles
en el anexo “Manual de procedimiento para reservar espacios de

difusion”).
E. Tacticas

La primera etapa de la estrategia se compone de una convocatoria que sera
lanzada en las principales herramientas de difusion de la Direccion de Danza:

Twitter
® Facebook
® Revista: D Magazine

® Pagina web
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La convocatoria tiene el objetivo de buscar un grupo de bailarines
profesionales, que ejecuten una muestra de danza flashmob. Los bailarines
seran escogidos por el Jefe del departamento de Difusion de Danza y el

concurso serd realizado en el salén de Danza ubicado en la misma Direccion.

La segunda etapa sera llevar el evento en si, en la explanada de la FCPyS. Los
requerimientos de produccion que se necesitan seran puntualizados por la
responsable de programas especiales como este en la Direccion de Danza, la

productora Marina Sanchez.

F. Mecanismo de seguimiento y control

El dia del evento se pondra un stand en la explanada con el logotipo grande y
visible de la Direccion de Danza.

Las funciones del stand son las siguientes:

® Brindar informacion acerca de las actividades, talleres y eventos de

la Direccion.

® Hacer recopilacion de los siguientes datos de estudiantes

interesados:

» Nombre completo
» Cuenta de facebook
» Cuenta de twitter

» Correo electrénico

® Si el estudiante brinda toda la informacién requerida se le hara
entrega de la revista ‘D Magazine” y un producto promocional

personalizado con el logotipo de la Direccion de Danza.
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El objetivo de la recopilacion de datos es tener un vinculo con el estudiante, asi
en cada campafa de difusibn por medio de twitter y facebook le llegara
directamente. Por medio de correo electrénico se mandaran cartas
personalizadas, en donde recibird promociones, el programa de eventos,

convocatorias y actividades mensualmente.

G. Mecanismo de evaluacion

El proyecto se evaluara con los siguientes indicadores:

¢« Numero de asistencias de eventos. Esto requiere realizar un control de
ventas o entrega de tickets de entrada a cada evento para en un futuro

poder comparar nimeros y hacer reportes con resultados reales.

¢ Numero de visitas en la pagina web. Esto se realiza colocando una

aplicacion de contador de visitas.

e Numero de descargas web de la revista. Realizar una aplicacion web
gue permita contabilizar el numero de descargas de la revista "D

Magazine”.

H. Cronograma de actividades

A continuacion se muestra el ejemplo de calendarizacion de actividades para la
realizacion del evento, sin embrago, cabe aclarar que pueden presentarse
cambios de acuerdo a la situacion y por motivos extraordinarios justificados por

la Direccién de Danza.



Mes

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

85

Semana

Actividad

Sem 1

Sem2 | Sem 3

Sem 4

Sem 1

Sem 2 | Sem 3

Sem 4

Proceso de reserva de
espacio en la FCPyS

Disefio de convocatoria
{versidn imprimible v web]

Lanzamiento convocatoria
en pagina web de

Lanzamiento de
convocatoria via redes

Lanzamiento de
convocatoria impresa

xXRNAXXX
xRN
% RN

Concurso de seleccion de
bailarines

Ensayo de coreogrfia
flashmob

Revision de requirimientos
de produccidn

Check list de materiales de
stand

2B 2P

Pedir a proveedor material
promocional

Recepcion limite de
material promocional

Evento de danza flashmob

Como propuesta, se deben tomar a consideracién los siguientes aspectos para

el presupuesto:

» Papel y tinta para la impresién de la convocatoria.

» Pago simbdlico a bailarines participantes.

» Pago productor.

» Teécnicos para el dia del evento.

» Material promocional
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J. Resultados esperados

e Despertar interés de estudiantes por conocer mas sobre la Direccion de
Danza.

e Elevar asistencias a los eventos organizados por la misma.

e Elevar nimero de vistas al sitio web.

¢ Incrementar el nimero de lectores de la revista D Magazine.
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CONCLUSION

El presente trabajo es una base para la aplicacion de la estrategia de

Relaciones Publicas para la Direccién de Danza de la UNAM.

Esta investigacion se llevé a cabo en tres partes para poder comprender mejor
tanto las RP. como la organizacion a la que estamos estudiando, la primera es
la teoria, la segunda es la descripcion de la organozacion en general y la

tercera es la estrategia que se llevara a cabo para cumplir con los objetivos.

En el trabajo explico las bases tedricas de las Relaciones Publicas, también
analizo la estructura de la organizacion en la que se va a plantear la estrategia
y Su situacion, asi como describo las propuestas adaptadas a la situacion

geografica y econdémica de la Direccion de Danza de la UNAM.

Por lo tanto la aportacion de este trabajo se centré en mejorar la comunicacion
de la organizacion con su publico a partir de las relaciones publicas, es decir
de la Direccién de Danza con los universitarios, con la meta de brindar una
formacibn mas amplia a sus alumnos, ya no so6lo académicamente sino

también culturalmente.

El hecho de elaborar este trabajo me hizo recordar muchos aspectos vistos en
clases regulares, que a veces no les tomamos la importancia que deberiamos
como alumnos, sin embargo cuando nos encontramos con la situacion de
aplicar esos conocimientos, se nos puede llegar a dificultar. Por lo mismo creo
que la practica es la que orilla al alumno a darse cuenta de los aspectos en lo

que quedan dudas de la parte teorica.

Hablando de teoria, en lo personal me ayud6 en gran escala a la realizacion
del presente trabajo ya que las Relaciones Publicas es una materia muy amplia

de estudio, me sirvi6 como hilo conductor para no perderme en otros aspectos
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de las relaciones publicas, pero al mismo tiempo documentar sobre todo su

objeto de estudio.

Por otra parte, que me gustaria destacar, es la importancia de conocer al
publico antes de realizar cualquier tipo de estrategia, programa o diagnosico de
Relaciones Publicas, ya que es un parteaguas en la realizacién de los mismos
porque a partir del publico al que va dirigido sabremos a qué direccion seguir y

gué medidas implementar para llegar a los objetivos exitosamente.

Finalmente, es muy importante dar seguimiento constante a la estrategia para
poder apuntalar los esfuerzos de Relacions Publicas, simplemente se necesita
poner atencion en la base de datos para tenr lo mas actualizada posible y
mandar a tiempo los comunicados, los programas y dar seguimiento a
cualquier duda que se presente por parte de los universitarios. Es importnate
prestar atencion a las necesidades que se vayan detectando con el tiempo
para mantener a nuestro publico interesado en las activiades relizadas en la

Direccion de Danza.
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