ETAPAS DEL PROCESO DE
LAS RELACIONES PUBLICAS




INTRODUCCION

Con el fin de implementar la funcion de Relaciones Publicas, las empresas tienen
dos. Las organizaciones conforman una parte sustancialmente importante del teji-
do social y de hecho son las que agrupan las distintas formas de comportamiento
de todos los elementos que conforman la sociedad. Von Bertalanffy, en su libro
TeorTa General de los Sistemas, los define como un conjunto de elementos que
mantienen determinadas relaciones entre sy que se encuentran separados de
su entorno. Uno de los objetivos centrales del autor fue reflexionar sobre las pro-
piedades y caracteristicas generales de todos los sistemas, incluso los sociales.

Si se lleva esta teorfa al ambito social, resulta evidente que es sistémica toda in-
vestigacion y construccion que sea llevada a cabo bajo el supuesto de que es posi-
ble interpretar los fendmenos y hechos a través de los vinculos y relaciones de in-
terdependencia que los constituyen en una totalidad mas grande que los aglutina.
La comunicacion cumple un rol fundamental en esta vision, ya que es el elemento
que posibilita las interacciones entre las distintas partes del sistema, donde cada
accion de estar sujeta la forma en que afectara a los demas elementos vinculados.
La siguiente definicion, de Elfas y Mascaray (1998) pone de manifiesto lo antes
dicho:
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Se puede decir que la comunicacion con el contexto donde opera no es una opcion
sino mas bien una necesidad.

Los cambios cotidianos que afectan a la sociedad son los mismos que se convier-
ten en nuevos desafios para los distintos subsistemas que conforman la organiza-
cion y a través de los cuales, la capacidad de adaptacion resulta esencial.

Se puede hacer referencia bajo esta mirada a que las relaciones pablicas se cons-
tituyen dentro de la organizacion como un sistema funcional, donde el ejercicio de
una comunicacion planificada es parte central de la gestion organizacional desde
su conjunto. Las relaciones pablicas se constituyen en la funcion directiva que se
materializa en la gestion de la comunicacion como herramienta a través de la cual,
la organizacion busca mantener el equilibrio y adaptarse al entorno donde opera,
siempre en funcion de los objetivos que persigue.




MIEMBRO DE LA RED

ILUMNYS

San Marcos

Sabido es que el conflicto y su potencialidad es una de las razones que justifica
la existencia de la disciplina y como éste siempre esta latente en los sistemas
sociales; son las relaciones pablicas las que actlan proponiendo estrategias que
favorezcan la restauracion del equi-
librio y la resolucion de problemas
- - que se den en el ambito de las re-
LAS RELACIONES PUBLICAS LAS QUE ACTUAN |aci0nes que se estab|ecen entre |a
PROPONIENDO ESTRATEGIAS QUE FAVOREZCAN organizacion y sus pablicos. Asi, la
LA RESTAURACION DEL EQUILIBRIO Y LA RESO- bUSQdea de'gon%ehso y e'btrabaJO
LUCION DE PROBLEMAS QUE SE DEN EN EL Sobre 18 Provemateas suyacen

” tes a los comportamientos de la or-
AMBITO DE LAS RELACIONES QUE SE ESTABLE-

< = ganizacion en el entorno, correspon-
CEN ENTRE LA ORGANIZACION Y SUS PUBLICOS den a la gestion de las disciplinas
como una de sus tareas centrales,
opciones validas para hacerlo. La
primera opcion consiste en estable-
cer un departamento propio a lo interno de la empresa, dotado de los recursos
necesarios para realizar su labor. La segunda opcion seria poder elegir una firma
consultora que asesore a la empresa en forma externa y recomiende e implemente
acciones en el campo.

Las empresas constantemente deben adaptarse a estos cambios, lo cual genera
conflictos tanto internos como externos que afectan en mayor o menor medida
el funcionamiento global de la compafiia, siendo Ias relaciones pablicas e institu-
cionales las encargadas de gestionar las comunicaciones. Dicha funcion adquiere
relevancia si se entiende que puede aportar beneficios tanto internos como ex-
ternos, a partir de la optimizacion de la circulacion de informacion y la puesta en
comin de las distintas circunstancias que tiene cada area de la empresa.

Muchas veces se le quita relevancia a esta funcion dando por supuesto que todas
las personas conciben de la misma forma a la comunicacion y mas an cuando se
piensa que todos son capaces de comunicarse de la misma manera. La realidad
dice que las comunicaciones se convierten en el sistema nervioso de la compariia
por donde circula la informacion que brinda datos y aporta claridad en la toma de
decisiones.




Esta concepcion de las organizaciones y sus relaciones con el entorno no siempre
fue ast. En la actualidad, la participacion y la comunicacion que se da entre los
miembros y los distintos elementos de una estructura organizativa, es esencial si
se piensa en la productividad y el desarrollo sustentable.

La vinculacion que se busca mantener, sea con los pablicos internos y externos,
refuerza la importancia que tiene la concepcion sistémica para disciplina, ya que
nuevamente la idea de entorno aparece marcada por la distancia que estos ac-
tores sociales tienen respecto de la organizacion. En el primer caso, los pablicos
internos son parte constitutiva de la estructura y el hecho que funcionen como un
subsistema que atraviesa toda la organizacion, pone de manifiesto la importancia
de la tarea profesional puertas adentro. Con los publicos externos se hace mas
necesaria una comprension cabal de lo relevante, que es analizar el entorno donde
la empresa opera, sabiendo que existen distintos actores diferenciados por sus
intereses, pero vinculados en cuenta que algln interés con la organizacion tienen.
Los objetivos de imagen que puede tener una gestion de relaciones pablicas ha-
blan de la necesidad de enfocar el analisis en la parte interna y luego proyectar
hacia el exterior generando vinculos valiosos con cada uno de los pablicos que
conformen un grupo de interés. Crear una instancia de dialogo siempre sera una
decision acertada para conocer los intereses del otro y entender que, mientras
mas aumenta la interaccion entre las personas y entre los grupos, sera mas im-
portante configurar un sistema de informacion que dé respuesta a las necesidades
de cada persona, area o publico de interés.

La globalizacion, las nuevas reglas del juego que se imponen a las empresas, la
innovacion, la tecnologia, las necesidades de los grupos sociales, la necesidad de
legitimizacion y los nuevos medios de comunicacion son elementos esenciales que
diariamente justifican y demandan planificacion y profesionalismo en el ejercicio de
las relaciones pablicas e institucionales.




ETAPAS DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Todas las personas son relaciones pablicas en potencia. De hecho, todas las perso-
nas ejercitan las relaciones publicas desde su ambito personal hasta el profesional.

Las empresas, como personas juridicas que son, también ejercen como relacio-
nista pablico y las valoran como una herramienta fundamental para el conocimien-
to y presencia en el mercado donde desarrollan su actividad.

Las grandes empresas, mas sensibilizadas y necesitadas de esta técnica comer-
cial, disponen de departamentos especificos para llevar a cabo sus estrategias.
No es asi en las pequefias y medianas empresas, quiza por la intuicion del pro-
pietario, del director general o del responsable comercial se realicen actividades,
mas o0 menos frecuentes, que podrian enmarcarse en el ambito de las relaciones
pUblicas (RR.PP) pero no podrian definirse como propiamente dichas.

El método se centra en la realizacion de un trabajo continuo,
en un proceso que tiene como objetivo conseguir la adap-
tacion de la empresa a sus publicos.

El mercado moderno, la sociedad en su conjunto, es
un manantial constante de informaciones en
todos los sentidos. Por tal motivo, la la-
bor de las RRPP se centra en captar y
canalizar convenientemente dicha in-
formacion, engarzandola con los inte-
reses de la empresa. Sin una miima
planificacion esta labor es dificil de
ejecutar o, en todo caso, no se ma-
terializara de una forma eficaz y
eficiente.
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El proceso se compone de cuatro fases basicas:
1. INVESTIGACION Y AUDICION

En esta fase, hay que sondear las opiniones, actitudes y reacciones de las perso-
nas directamente relacionadas con la politica y los actos de la organizacion, para
evaluar después la informacion obtenida. Esta tarea requiere también la determi-
nacion de los hechos que afectan a la organizacion. Es una tarea de doble via, una
comunicacion en ambos sentidos
donde debe existir una relacion po-
sitiva, basada en la empatia.

EL OBJETIVO DE ESTA FASE ES PERFILAR EL
ENTORNO Y EL POSICIONAMIENTO EN EL MISMO El objetivo de esta fase es perfilar
Y CONOCER CUALES SON LOS PUNTOS FUERTES el entorno y el posicionamiento &n

el mismo y conocer cuales son los
puntos fuertes y los débiles (los que

Y LOS DEBILES (LOS QUE HAY QUE RECONDU-

CIR) DE LAS RELACIONES DE LA EMPRESA CON hay que reconducir) de las relacio-
EL ENTORNO. nes de la empresa con el entorno.

Siempre recuerdo una frase que de-
Cla, Si quieres saber qué piensan los
pablicos de tu empresa.. pregntales y ella resume muy bien lo que el profesional
en relaciones pablicas lleva a cabo en esta etapa. Se necesita una base sobre la
cual planificar la labor de relaciones publicas de la empresa, ningin profesional
trabaja con base en ocurrencias o corazonadas. Es necesario aqui, echar mano
de todo el arsenal de herramientas que ofrece la metodologra de la investigacion
social, con el fin de sondear, conocer y estudiar las opiniones y actitudes que tie-
nen los pablicos acerca de la empresa. Por medio de la investigacion, se podran
descubrir posibles focos de malestar, desaciertos, descuidos y problemas de co-
municacion y/o relacion con cada uno de las audiencias de la empresa, con el fin
de solventarlos de la mejor manera y optimizar los recursos con los que se cuenta.




2. PLANIFICACION Y CONCLUSIONES

Consiste en relacionar dichas actitudes, opiniones, ideas y reacciones con la politi-
ca y los programas de la organizacion. De este modo, se determina el curso de los
intereses mutuos. Para ello, la planificacion debe contemplar dos tipos de progra-
mas: preventivos y correctivos. Los programas preventivos se definen cuando se
han hallado en la investigacion aciertos y actividades que la empresa ha realizado
correctamente, la idea es continuar asi y que no decaigan. Obviamente, los progra-
mas correctivos tienen que ver con las medidas por aplicar para solucionar los
problemas que se encontraron.

En esta fase, se busca ofrecer de manera clara lo que la empresa puede hacer
por el mercado con el que se relaciona. La situacion esta asiy esto es o que se
ofrece en todos los ambitos para buscar una diferencia y potenciar la presencia de
la organizacion en su entorno.

En esta etapa es necesario establecer las estrategias y tacticas necesarias a apli-
car, asi como tomar en cuenta aspectos de los programas de relaciones publicas,
como son el presupuesto con que Se cuenta, los tiempos en que se aplicaran las
medidas seleccionadas, los responsables de aplicarlas y coordinarlas, asi como los
detalles y tareas que encierra cada estrategia. Este plan, como cualquier otro, debe
ser conocido y aprobado por la alta gerencia antes de poder pasar a la siguiente
etapa.



3. COMUNICACION

Es la fase en la que se razona y justifica el curso elegido ante todos aquellos ele-
mentos que pueden resultar afectados y cuyo concurso es esencial.

El fin es transmitir a los agentes internos y externos lo que se ha hecho, lo que se
esta haciendo y lo que esta por venir, y no so6lo eso, sino, hacer ver por qué, los
motivos de todo lo planificado. Es esencial que el pablico en general vea y entienda
las razones de las acciones de relaciones pablicas de la empresa. En caso contra-
rio, se siembra en terreno baldio.

Por tanto, adquieren vital importancia en esta fase las técnicas de la comunicacion,
porque para comunicarse con eficacia, las palabras del transmisor han de tener el
mismo significado que las del receptor.

En esta etapa el plan se pone en marcha, de acuerdo con lo planificado y aprobado.
Aqur el profesional en relaciones plblicas debe estar atento a monitorear y dar
seguimiento al plan de forma diaria, con el fin de evitar cualquier obstaculo o cir-
cunstancia que se presente en el camino. Los planes no estan escritos en piedra,
lo que lleva a pensar que es necesaria una buena dosis de flexibilidad y adaptacion.
No obstante, la idea es que el plan salga en la manera en que se planifico, para
poder lograr los objetivos propuestos.
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4. EVALUACION

En este periodo, se analizan los resultados del programa y la eficacia de las téc-
nicas empleadas.

En el primer paso, es necesario establecer mecanismos de seguimiento (apoyados
en la utilizacion de pruebas previas y posteriores) que generen la informacion su-
ficiente para conocer los resultados
de las actividades de relaciones pa-
blicas puestas en practica. Las téc-

ES NECESARIO ESTABLECER MECANISMOS DE nicas pueden cefiirse a coeficientes
SEGUIMIENTO QUE GENEREN LA INFORMACION sencilos de evaluacion o a meros
SUFICIENTE PARA CONOCER LOS RESULTADOS sondeos periddicos. Toda empresa

DE LAS ACTIVIDADES DE RELACIONES PUBLICAS
PUESTAS EN PRACTICA relaciones de los vendedores, etc).

Pero existe un segundo paso.

tiene capacidad de disefiar estos
mecanismos (via telefonica, mailing,

No se trata de acertar o de fallar, no
se trata de obtener buenos resultados o de fracasar, se trata de saber por qué se
acerto o fracasd o por qué no se lograron la totalidad de los objetivos. Acertar o
fallar sin explicacion es someterse a las leyes de la probabilidad.

La etapa de evaluacion es crucial, ninguna actividad o tactica en Relaciones Pa-
blicas se puede aplicar si no se evalla al final. Esto es imprescindible por cuanto
la alta gerencia o el cliente van a solicitar un informe de resultados que justifique
la inversion realizada; es tarea del profesional, como se menciona anteriormente,
echar mano de métodos de investigacion y sondeo, asi como determinar variables
e indicadores que permitan conocer y explicar los resultados del plan. La mejor
manera de hacerlo es poder hacer un analisis comparativo entre el antes y el des-
pués. Si en la etapa de investigacion se hallaron una serie de deficiencias y pro-
blemas, es 10gico pensar que, una vez aplicadas las medidas correctivas perfiladas
por el profesional, debe existir una variabilidad, debe haber algo que haya mejorado
y es labor de ese profesional en relaciones pablicas descubrirlo.



A manera de resumen, se parte de observar el entorno y averiguar los hechos
mediante encuestas de opinion y métodos informales (éstos adquieren mayor re-
levancia a medida que el tamafo de la empresa y sus capacidades economicas
disminuyen). Una vez realizado este trabajo, es el momento de analizar los datos
obtenidos.

A partir de aqui, la empresa se encuentra en condiciones de poder establecer una
determinada politica de acercamiento al mercado, de disefiar las acciones que
permitan transmitir la imagen deseada.

El siguiente paso se centra en dar a conocer los contenidos acordados por la em-
presa. Se llevara a cabo mediante medios de comunicacion impresos y hablados,
con la utilizacion de diferentes canales como: conferencias, exposiciones, patroci-
nios, lobbying, etc.

De acuerdo con Sanchez en el sitio web http://winred.com/marketing/el-proce-
so-de-las-relaciones-publicas-eficaces/gmx-nivl15-con2066.htm, es aqui donde
entran en accion los pablicos objetivos que conforman los destinos de nuestros
mensajes. Los pablicos son internos y externos. Dentro de los internos desta-
can los empleados y los accionistas (propietarios de la empresa). Los puablicos
objetivos externos son aquellos agentes que interacttan en el mercado, como
por ejemplo: clientes, proveedores, entidades financieras, organismos oficiales y
plblico en general.
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Finalmente, el ciclo se cierra con la evaluacion de los trabajos realizados.

Segln Cutlip y Center, citado por Sanchez en el sitio web http://www.intranus.
net/archivos/EI%20proceso%20de%20las%20relaciones%20publicas%20eficaces.
htm, ‘las Relaciones Pablicas pueden compararse a un iceberg. Tres cuartas par-
tes se encuentran debajo de la superficie, mientras que se suele confundir la otra
cuarta parte con la totalidad de la masa helada. Las tres cuartas partes invisibles:
investigacion, planificacion y evaluacion son, a largo plazo, las mas importantes’”.

Pero que esta afirmacion no confunda. Se puede adaptar la calidad técnica de la
investigacion y de la evaluacion a las capacidades, obteniendo resultados mas que
aceptables. Se trata de estar despiertos permanentemente, de ser observadores
de la realidad y de abrir los poros a todo lo que rodea a la empresa.
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AUDITORIA DE COMUNICACION

Segtn Nosnik (2006), la comunicacion efectiva se inicia con un esfuerzo de retro-
alimentacion desde los pablicos y receptores a solicitud de la empresa o institu-
cion, acerca de sus necesidades vy
expectativas de informacion con la

CONSIDERAR AL RECEPTOR IMPLICA TENER ESE misma {p. 44)

FLUJO DE COMUNICACION INMEDIATO, DINAMI- El autor Costas (2005) dice que con-

CO EN DONDE EL CLIENTE INTERNO Y EXTERNO siderar al receptor implica tener ese

DE LAS ORGANIZACIONES EXPRESE ABIERTA- B'.UJ? de. comunicacion inmediato,
inamico en donde el cliente inter-

CIAS, QUE CONTRIBUYEN A DARLE SENTIDO A exprese abiertamente sus necesi-

LA RAZON DE SER DE LA ORGANIZACION dades. ideas. sugerencias. que con-

tribuyen a darle sentido a la razon
de ser de la organizacion. Utilizar la
investigacion estratégica para es-
cuchar a los pablicos, adquirir una vision tridimensional de los proyectos de la
empresa eleva la practica de emitir mensajes a la verdadera estrategia y accion
comunicativa (p. 43).

De acuerdo con Fernandez (1993), en nuestra sociedad, una corporacion es siem-
pre una entidad cuya naturaleza se hace patente porque comunica, pero también
empieza a distinguirse por comunicar lo que es; por lo tanto.. La comunicacion es
ya la actividad fundamental, la que marca la mayor ventaja respecto a la simple
competencia a la hora de planificar estratégicamente el desarrollo de cualquier
organizacion (p. 11).

12
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La comunicacion organizacional, segin Nosnik (2006) es:

Sin lugar a dudas como lo manifiesta el Dr. Nosnik, una organizacion debe estable-
cer dentro de sus prioridades que la comunicacion interna y externa sea de calidad
y para ello se requiere de la implementacion de una auditoria de comunicacion
organizacional, en la que todos los pablicos internos tienen una importante partici-
pacion. De acuerdo con Rebeil (2006) una empresa que desee tener un minimo de
eficiencia y competir en el mercado debe atender su situacion comunicativa, ya que
esta provee a la organizacion del flujo vital que la mantiene coordinada (p. 77, 78).

En la actualidad, las organizaciones se han visto envueltas en una dinamica de
cambio, el auge de las nuevas tecnologias, los efectos de la globalizacion, asi como
la reorganizacion de los mercados con los que compite han propiciado un gran
caos. El reto mas apremiante consiste en garantizar su sobrevivencia en el merca-
do y obtener la lealtad del cliente, de cada uno de sus pablicos: lo cual representa
desafios como el contar con una comunicacion eficaz que contribuya a enfrentar
estas nuevas condiciones (Gonzéalez, 2006:161).




Como menciona Gonzalez, J. (2006) las organizaciones se encuentran inmersas en
una etapa de crisis, de inestabilidad financiera, de cambios en sus estructuras, de
integracion de los avances tecnologicos, asi como, de una gran oportunidad para
efectuar procesos de evaluacion, de implementacion de auditorfas de diversos
tipos (financieras, operacionales, de comunicacion entre otras) que contribuyan a
proporcionar una radiografia del estado actual de la organizacion, se analicen las
fortalezas y debilidades con la finalidad de realizar acciones estratégicas que la
lleven al estado ideal en el que dia a dia la organizacion busca alcanzar.

Auditar la comunicacion en las organizaciones es fundamental, ya que permite
diagnosticar las practicas de comunicacion inadecuadas, asi como, las fortale-
zas de los procesos, flujos, canales, medios, herramientas y competencias de los
lideres en cuanto a las habilidades de comunicacion interpersonal, relaciones pa-
blicas, publicidad e imagen entre otras. Analizar las practicas de comunicacion si-
guiendo estandares de calidad en el proceso sin duda alguna incrementara el logro
de objetivos y metas organizacionales. Implementar la calidad en las auditorfas de
comunicacion requiere de iniciar el proceso contando con un modelo de auditoria
de comunicacion organizacional que se adecue a las caracteristicas de cada una
de ellas, que permita identificar las herramientas, flujos, estructuras y formas de
comunicacion interna y externa con el fin de lograr el cumplimiento de metas vy
objetivos organizacionales.

En las dos dltimas décadas se
han observado enormes progre-
sos en la tecnologia de la infor-
macion y la comunicacion por lo
que actualmente se ha generado

la necesidad de evaluarlas a ni-
vel interno y externo (Rodriguez,
2003:20).
-~ B,
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Hablar de auditoria en la organizacion por lo general se le asocia con la revision,
valoracion y evaluacion de los aspectos financieros, administrativos, operativos
que permite identificar desviaciones, asi como las areas de oportunidad para el
mejoramiento de la calidad de sus procesos. Sanz de la Tajada (1996) define la
auditorfa como una serie de métodos de investigacion y analisis con el objeto de
producir la revision y evaluacion profunda del contenido y desarrollo de una fun-
cion; constituye pues un sistema de control (de caracter general o especifico) de
la gestion efectuada.

En el ambiente corporativo son muchos los tipos de auditoria que pueden ser utiliza-
dos, en la actualidad. Segtn Krohling (2006) cita:

Libaert (2005) afirma que un aspecto fundamental en las organizaciones es, la
importancia de evaluar los procesos comunicativos que se generan en las organi-
zaciones y destaca: A nivel global la comunicacion en la actualidad esta en plena
evolucion, las empresas cada dia monitorean sus procesos, evalan y adecuan sus
mensajes con el fin de disefiar, planear y ejecutar las acciones de comunicacion
organizacional que los lleve al cumplimiento de los objetivos institucionales.
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ANTECEDENTES

Varona citado por Goldhaber (1986) sefiala que:

El primer procedimiento conocido como ICA Communication audit se inicio en 1971,
patrocinado por ICA 6° Congress SOPCOM 4203 (Internacional Communication As-
sociation). Este procedimiento incluye un cuestionario con 122 preguntas, entrevis-
tas, analisis de redes de comunicacion, experiencias criticas de comunicacion y un
diario de comunicacion.

El segundo procedimiento fue desarrollado por Osmo A Wiio and Martti Helsila
en Finlandia en el afio de 1974 y se conoce como el The LTT audit. System, nom-
bre del instituto de Investigacion de Finlandia que patrocino la investigacion. Una
version Corregida del LTT audit. System, el OCD (Organizacional Communication
Development) fue realizada por Osmo A. Wiio en 1978. Este procedimiento consiste
Unicamente de un cuestionario que contiene una serie de preguntas cerradas y

dos preguntas abiertas).



El tercer procedimiento consta de un cuestionario llamado Communication Sa-
tisfaction QWuestionaire que fue desarrollado por Downs and Hazen (1976). Este
instrumento que evalla el nivel de satisfaccion de los empleados de una organi-
zacion con las practicas de comunicacion principalmente en Estados Unidos pero
también en México, Guatemala Australia y Nigeria. Este instrumento fue revisado y
ampliado en 1990 por Cal W. Downs y se le dio el nuevo nombre de Communication
audit. Questionnaire. Esta nueva version propuesta por Downs evalla los factores
de satisfaccion y comunicacion, destacando los siguientes aspectos

Informacion sobre la organizacion
Informacion sobre el trabajo

Clima general de la comunicacion
Comunicacion de los supervisores
Comunicacion de los subalternos
Comunicacion entre los empelados
Evaluacion del trabajo individual
Medios de comunicacion
Comunicacion de la gerencia
Comunicacion entre los departa-
mentos

© U NN

S

Este modelo esta basado principalmente
en el analisis de la satisfaccion de los em-
pleados y sus practicas de comunicacion,
las relaciones laborales, los anteceden-
tes de la organizacion, los diversos acto-
res que intervienen en el proceso comu-
nicativo interno y externo entre otros.
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AUDITORIA INTERNA Y EXTERNA

Kopec, J (1982) citado por Krohling (2006) establece que una auditoria de comuni-
cacion abarca areas como: filosofia, objetivos y metas, organizacion, empleados
y recompensas, programas, los vehiculos o los medios y sus usos: relaciones in-
terpersonales entre superior y subordinado, reuniones o encuentros, aptitudes de
los pablicos internos y externos con respecto a la comunicacion, asi como sus
necesidades

Los indicadores que propone Kopec
para efectuar el proceso de audito-

LA COMUNICACION EXTERNA SERIA UN CONJUN- la de comunicacion en las organi-
TO DE MENSAJES EMITIDOS POR CUALQUIER zaciones somete a estudio parame-
ORGANIZACION HACIA SUS DIFERENTES PUBLI- 1ros e fas consideraas como s
COS EXTERNOS, ENCAMINADOS A MANTENER 0 o organizacional: comunica-
MEJORAR SUS RELACIONES CON ELLOS cion interna y externa. La primera

englobarfa el conjunto de activida-
des efectuadas por cualquier orga-
nizacion para la creacion de mante-
nimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de los
diferentes medios de comunicacion, que los mantengan informados, integrados y
motivados, para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

La comunicacion externa serfa un conjunto de mensajes emitidos por cualquier or-
ganizacion hacia sus diferentes pablicos externos, encaminados a mantener o me-
jorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o0 a promover sus
actividades, productos o servicios. La relacion entre ambas es de interdependencia.
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La comunicacion interna tiene una amplia repercusion en el exterior de la organi-
zacion, ya que permite:

1. Asegurar la coherencia entre los enunciados clave difundidos interna y ex-
ternamente por las diversas fuentes

2. Elaborar argumentarios genéricos y especificos que blinden los mensajes
que emitira el portavoz.

Por su parte, la comunicacion externa repercute también en la interna de la si-
guiente manera: consolida 0 mina la imagen y reputacion interna de la organiza-
cion, reforzando el orgullo de pertenencia de los pablicos internos o provocando
su adversion.

Para llevar a cabo la auditoria interna y externa, deben concretarse los pablicos
externos e internos a estudiar, recopilar los materiales documentales de la entidad
y programar una serie de entrevistas con los pablicos determinados. Los pasos a
realizar incluyen:



— Auditoria interna, la cual requiere: Hacer una reunion de planeacion para
trazar todo un plan logistico desde los objetivos a la operacionalizacion.
Conducir las entrevistas con los dirigentes.

»

»

»

»

»

»

Inventariar, colectar y analizar el material de comunicacion.
Conducir y administrar la entrevista con los pablicos.
Preparar el cuestionario.

Administrar la aplicacion de este cuestionario.

Tabular y sumar los datos.

Comunicar los resultados a los empleados.

— Auditoria externa, que necesita: Identificar la audiencia que sera investigada.

»

»

»

»

»

Conducir los focus group para las entrevistas.

Preparar los cuestionarios para las pruebas. Conducir las investiga-
ciones de opinion.

Tabular y sumar los resultados.

Analizar e interpretar los datos recabados.

Preparar y presentar un informe de auditoria con las sugerencias y
recomendaciones.

Sin duda, existe una diversidad de modelos de auditoria de comunicacion que
contribuyen a la revision, analisis y deteccion de practicas que se realizan en
las organizaciones. Cada modelo abarca aspectos como la cultura organizacional,
identidad corporativa, medios de comunicacion interna y externa, flujos, redes, de
comunicacion informal entre otras que permiten a la organizacion implementar las
acciones correctivas en su plan estratégico de comunicacion.

0
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La comunicacion organizacional es comunicacion planificada y estratégica, comu-
nicacion al servicio de los objetivos de la organizacion. Como tal, suimplementacion
debe basarse en un estudio previo de la situacion para detectar las Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades (anéalisis FODA), a las que la organizacion se
enfrenta. A partir de aht, de las prioridades y objetivos fijados, podra empezarse
a construir una estrategia de comunicacion que permita alcanzarlos. Pero auditar
la comunicacion no es solo el primer
paso que debe marcarse la comuni-
cacion organizada, sino una necesi-

ES LUGAR DE PARTIDAY DE RETORNO PERIODICO dad a la que regresar siempre que lo
PORQUE PERMITE ESTUDIAR, MEDIR Y EVALUAR considere necesario.

LO QUE SE ESTA HACIENDO BIEN Y AQUELLO EN
LO QUE NOS ESTAMOS EQUIVOCANDO

Es lugar de partida y de retorno
periodico porque permite estudiar,
medir y evaluar lo que se esta ha-
ciendo bien y aquello en lo que nos
estamos equivocando. Esto @ltimo permitira reorganizar los recursos, repensar 1as
estrategias. Pero, (quién debe llevar a cabo dicho estudio? ¢Una empresa externa
especializada en ello o la propia organizacion con los recursos que disponga? El
dilema esta servido. Los partidarios de que sea una empresa externa esgrimen
como argumentos los siguientes:

» Una cantidad de recursos externos, puestos al servicio de nuestra organi-
zacion, por lo que los recursos internos pueden seguir desempefnando sus
funciones habituales.

» Una mayor objetividad, pues la mirada desde fuera puede ayudar a detec-
tar carencias que no se ven desde dentro.

» La especializacion y profesionalidad de quienes estan especializados en
realizar auditorias en todo tipo de empresas e instituciones.



Aquellos que defienden que el estudio se realice desde dentro, alegan a favor de
dicha opcion lo siguiente:

» Un mayor conocimiento de la cultura, la filosoffa, los valores e, incluso, las
dinamicas y rutinas de la organizacion.

» El ahorro que supone al emplear los recursos propios.

» Unamayor implicacion en el desarrollo de cada uno de los pasos necesarios.

En cuanto a sila prioridad debe ser el estudio de la comunicacion externa o la in-
terna, no se debe olvidar que el principio que rige en comunicacion organizacional
es el de coherencia. La comunicacion externa es reflejo de la interna, la interna
es base de la externa, la externa condiciona la interna y viceversa. La auditoria
constituye una de las herramientas mas destacadas de la comunicacion preventi-
va. . Los resultados de la auditorfa permitiran dibujar el mapa de riesgos a los que
se enfrenta la organizacion. Aquellos que sean muy graves y muy probables, deben
convertirse en la prioridad nimero uno del departamento de comunicacion.

Todo lo expuesto permite concluir que la auditorfa en comunicacion debe integrar-
Se como paso inicial y necesario de cualquier estrategia comunicativa. Sin ese fee-
dback por parte de los publicos de la organizacion, ésta permanece sorda y aislada
de aquello que se esta produciendo en su interior y en su entorno.
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A manera de resumen, la auditorfa de comunicacion es el punto de partida y la
génesis de una buena propuesta final de comunicacion. Esta herramienta permite
analizar la situacion actual de la comunicacion de una empresa, corporacion o ins-
titucion y revisar la eficacia de los canales y los medios que utiliza.

Segn el sitio web http://www.omniacomunicacion.com/comunicacion-marketing/
auditorias-de-comunicacion/, la auditorfa de comunicacion es un paso previo fun-
damental para poder realizar cualquier estrategia de forma eficaz. El analisis de la
situacion de comunicacion permite determinar el punto de partida de las acciones
a realizar. Es importante conocer primero la situacion actual de comunicacion en
la empresa, indistintamente de cual sea su tamafno o sector de actividad, para
garantizar el éxito del proyecto y alcanzar los objetivos establecidos.

¢Como esta funcionando la comunica-
cion? ¢Es un mondlogo unidireccio-
nal desde un corporativo intocable,
0 un dialogo entre personas con
intereses comunes e inquietu-
des compartidas?

La auditoria de comunica-
cion analiza en profundidad

los mensajes que emite la

organizacion 'y como son

percibidos estos por las per-

sonas a los que van dirigidos,
ya sean audiencias internas o
externas a la organizacion.
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La auditoria de comunicacion es
una herramienta indispensable para
LA AUDITORIA DE COMUNICACION ES UNA HERRA- evaluar la identidad (lo que se dice
que es) y laimagen (como se es per-
cibido) de su organizacion. Identifica
T"?AD (LO QUE SE DICE QUE ES) Y LA IMAQEN si se usa un tono coherente, consis-
(COMO SE ES PERCIBIDO) DE SU ORGANIZACION. tente y honesto o si por el contrario,
se trata de un tono confuso y gene-
rador de desconfianza.

MIENTA INDISPENSABLE PARA EVALUAR LA IDEN-

Habitualmente, al realizar una auditoria de comunicacion suelen analizarse algu-
nas preguntas, tales como:

» ¢(Como funciona el sistema de comunicacion y quiénes lo dirigen?

» ¢(COmo es percibida la empresa por sus distintos pablicos?

» ¢(Qué vinculos existen entre la comunicacion interna y la externa?

» ¢Cuales son los contenidos, calidad y valor para las audiencias (internas vy
externas) de los materiales de comunicacion?

» ¢(COmMo y a través de qué medios se comunica la organizacion con sus
empleados?

» ¢(COmMo y a través de qué medios se comunica la organizacion con sus
clientes?

» ¢(COmMo y a través de qué medios se comunica la organizacion con sus
accionistas?

» (COmMo y a través de qué medios se comunica la organizacion con sus
S0cios?

» ¢{COmo son las relaciones de la organizacion con los medios masivos?

» ¢ COmo participa la organizacion en los medios y redes sociales?

» ¢(COmo es el tono con el que la organizacion se comunica: corporativo, ami-
gable, técnico, formal, informal?
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De acuerdo con el sitio web http://www.undatia.es/comunicacion/auditorias-de-co-
municacion-interna, las auditorias internas de comunicacion detectan en qué me-
dida el cliente interno conoce las politicas de la organizacion, sus objetivos, sus
logros y sus retos. Nos permiten identificar si el flujo de la informacion se realiza de
forma adecuada y descubrir como y donde pueden existir déficits o interrupciones
de estos flujos. Debe entenderse como cliente interno el personal de la empresa y
todos los agentes directa o indirectamente vinculados con nuestra organizacion y
que ayudan a conectar con nuestro cliente externo.

Las auditorias externas de comunicacion miden la efectividad de las herramientas
de comunicacion utilizadas y como son percibidos sus mensajes por los pablicos
objetivo. Todo lo anterior con el fin de poder planificar de una manera adecuada y
coherente, la estrategia de comunicacion de la organizacion, es labor del profesio-
nal en Relaciones Pablicas lograr tener siempre una base lo mas amplia posible
que justifique su accionar y que conlleve al éxito de la planificacion de la comuni-
cacion en beneficio de la empresa y sus pablicos de interés.
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