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INTRODUCCION

De ¢ ara a una modernizacién, a un rmuevo siglo, es
impor tante la valorizacién del hombre. Ya no s6lo es la

médquina remplazando al hombre, el factor humano se estéa

perdiendo. .
Por ello, las relaciones del hombre se vuelven mas
distantes cada dia. Sin embaxgo, la importancia de

relacionarse unos con otros sigue vigente y radica en el hecho
de que comumicamos mensaijes, ideas, sentimientos que pretenden
ganar la buena voluntad de los interlocutores, personales o
institucionales.

Las instituciones publicas o no, asi como los Centros de
Educacién Superior intentan ganar la buena voluntad de los
"clientes", principalmente, estudiantes, a base de campanas de
imagen publicitarias; pero no basta s6lo eso, hay que fomentar
las relaciones a todos los niveles, entre empleados y todo
personal que se encuentre alrededor de la institucidén, o que
toque a sus puertas.

Lo anterior deja c¢laro que son impor tantes las
relaciones erntre las personas para la consecucidén de objetivos
comunes, y esto constituye las Relaciones Piblicas de una
institucién. Partimos de un concepto badsico que las Relaciones
Publicas son las que crean, mantienen, forman, y aseguran las
buenas relaciones entre las instituciones y sus publicos.

Desde su inicio, aungue no muy especiico, las Relaciones
Publicas buscaron influenciar al hombre para la consecucidn de
objetivos, que para él, en ese momento, le eran inmediatos.

Hay que reconocer, que una institucidn, cualquiera gue
sea, 81 no mantiemne un contacto con el publico que lo rodea,
practicamente no existe. Esto incluye por supuesto a los
Centros de Educacién Superior.




El presente trabajo, con dedicacidn especifica a los
Centrosg de Educacidn Superior, destaca la importancia de las
Relaciones Publicas, sus amplios beneficios, sus bajog costos
de oparacidén por las técnicas y estrateglias propuestas,
resumiendo todo el potencial en un Manual de Relaciones
Piblicas para Centrog de Educacidn Superior.

El documento estd congtituido en cinco capitulos gue deja
constancia desde la planificacién, pasando por los elementos
de la ejecucién hasta la concrecidén de un Manual, de

utilizacidn préctica inmediata.

El Capitulo I: LA INVESTIGACION al Problema,
Profundidades Yy Alcances recoge todo el esfuerzo de
planificacién en zus componentes més importantes, como son: el
el problema, los objetivos, la naturaleza de la investigacién,
plan de solucidén y elamentos de la metodologia ampleada en la
investigacidn. ‘Cabe mencionar la naturaleza de los resultados
ohtenidos a través de la poblacién estudiantil, que ni
gigquiera ameritaron un tratamiento estadigtico. En el apartado

correspondiente se podr4 leer mis al respecto.

Capitulo II: Marco Tebérico, es la sgustentacién del
trabajo, producto de una investigacidn en diversas bibliotecas

y numerogos textog afines a la investigacidn.

Capitulo III: El1l Marco Operativo, muestra aspectos
relativos a lag diferentes actividades que hubo necesidad de
gjecutar para dar vida al trabajo y cualificar el Manual,

objetive prioritario del proyecto.

Capitulo IV: El manual de Relaciones Piblicas, eg la
propuesta concreta del grupo de trabajo. Si bien estd incluido

como ©lemento del documento general, tiene gu propia




egtructura, al grado dque pueda separarse y congtitulrse en un

verdadero y real Manual, en manos de guien lo quiera utilizar.

Capitulo V: Conclusgiones y Recomendaciones, deja
constancia, de ideas que tienden a la mejor utlizacién del

Manual v a la proyeccidn de otros trabajos futuros.

El documento finaliza con secciones imprescindibles como

Anexos, Cronograma de Actividades y Bibliografia.
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11 ANTECEDENTES DEIL PROBLEMA

Como en el caso de la mayoria de las disciplinas, el
origen exacto de 1las Relaciones Publicas es dificil de
determinar, si no se fija el parametro én funcién del cual se
ubicara.

i LLa practica de las Relaciones Publicas es antiquisima y
de una manera u otra se remonta a los origenes de 1la
humanidad. Ello se debe a que usualmente, de manera consciente
o0 no, el ser humano, tanto en lo individual como en todos los
tipos de sistemas sociales qgue ¢él1 ha desarrollado, ha
intentado establecer, mantener y optimar sus relaciones con
todos aquellos‘con gquienes de alquna manera se ha encontrado
ligado por objetivos comunes.

El origen fundamental de las Relaciones Publicas como
disciplina, se explica, principalmente, en funcién de
consideraciones de tipo socio-econbmico. La revolucién
industrial del siglo XIX dio origen a la produccidn de bienes
a ‘gran escala con la consiquiente aparicién de 1lo gue

conocemos como el "proletariado urbano“. A causa de esta

IMarfa Luisa Muriel, Comunicacién Institucional:Enfoque

Social de Relaciones Publicas p.25.
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revolucién,'las relaciones, hasta entonces bastante estrechas,
entre el patrdén y sus obreros, el producto y los consumidores
del producto, el'qobernante y el qgobernado, fueron tornandose
cada vez mas distantes. Con el crecimiento de las ciudades; el
intercambio, antes frecuente, entre las diversas clases
sociales, disminuye considerablemente, agrupandose cada cual,
casi exclusivamente, con miembros de su propia clase
socioecon6mica. Puede decirse que en forma creciente cada uno
se ocupbé de lo suyo y fue dejando de interesarse por 1los
demas. Para las empresas privadas, esto implicé una
orientaciédn casi absoluta hacia 1la persecucidén de sus
objetivos lucrativos y una desvinculacién de la comunidad en
general y aun de sus publicos inventariados.

La falta casl absoluta de comunicaciétn entre las
organizaciones y sus publicos, trajo como consecuencia graves
inconvenientes. Por una parte, 1los clientes comenzaron a
organizarse y a ejercer presiédn sobre los gobiernos para que
controlara a 1las empresas. Por otra, 1los trabajadores,
sintiéndose explotados, organizaron huelgas que perjudicaran
a las empresas y de paso, a los consumidores, gue tenian que
sufrir la escasez de productos, 1lo que trala consigo 1la
elevaci6bn de los precios.

Estas situaciones, que a todos perjudicaban, hiciexon

] yncienci , a nivel de la empresa, de la necesidad

de crear mecanismos de comunicacién con el objeto de armonizar
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todos los intereses y mejorar las relaciones entre duefio y
empleado 

En El1 Salvador, no se tiene un dato exacto de la fecha en
qué se iniciaron las Relaciones PUblicas como tales; aunque
con el aparecimiento de 1las primeras agencias de publicidad
se hicieron los primeros intentos rudimentarios, para
desarrollar Relaciones Publicas sistematicamente.

En 1950, el norteamericano George Massey funda 1la primera
agencia en el pais. En esa época, el papel de las Relaciones
Piblicas era iniciar los contactos y mantener enlaces con los
clientes de la agencia de publicidad.

Entre 1967 y 1972, funcioné, en la agencia de publicidad
Noble y Asociados, un Departamento de Relaciones Publicas,
como una division de esta agencia,este estaba a cargo de un
ejecutivo de cuentas, pero con el titulo de "Director de

2 La funcién de esta oficina era de

Relaciones Publicas".
atencidn social, asesoria, preparacién de conterencias vy
recepciones, decorado de sélones de conferencias, invitaciones
Yy otras actividades, que relacionaban a la publicidad con sus
clientes.

Si bien es cierto que 1las Relaciones Publicas son

importantes para grandes organizaciones e instituciones, no

podemos dejar de mencionar, gue también lo son para 1los

'j0s& A. Lainez (1974)Tesis: Las Relaciones Pablicas, su
proposito, funcionamiento y aplicaciones.
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Centros de Educacién Superior y se culpa a las Universidades3

por 1ignorar sus Relaciones Publicas: 1la mayoria de las
Universidades se han mostrado: extremadamente lentas para
desarrollar las operaciones de Relaciones Publicas necesarias
para su propia'supervivencia y para comunicar la identidad de
la institucioént.

En la actualidad las propuestas de creaciodon de Unidades
de.:Relaciones Piblicas por parte de Egresados de algunos
Centros de Educaciétn Superior, reafirman nuestro proyecto, ya
qué ponen en relieve 1la importancia de 1las Relaciones
Publicas. La creacidn de un manual o por lo menos la redacciodn
de uno, ayudarad a gue las unidades de Relaciones Publicas va
existentes, mejoren sus funciones, ademas de aquellas gue no
poseen un departamento. Durante el primer sondeo no se pudo
conocer 1la existencia de manuales acerca de Relaciones

Publicas aplicados a 1los Céntros de Educacién Superior.

3Son Universidades las orientadas a la formacién académica
en carreras con estudios de caracter multidiciplinario en
ciencias, artes y técnicas. Tomado de:Ley de Educacidn Superior y
su Reglamento General CAPITULO II, Art. 19.

4 Geral M. Goldhaber Op.cit. p.276.




1.2 LA INVESTIGACION

1.2.1 Los alcances

La informacién acerca de Relaciones Publicas y las
implicaciones de éstas, asi como también las posibles
estrategias a usar en un departamento de esta disciplina, es
parte de este documento.

Luego de una investigacién tedrica se proporcionara un
manual especifico de Relaciones Publicas.

El manual no podrd, en ningan momehto, sustituir al
Départamento de Relaciones Publicas. Para gue se cumplan
eficientemente 1o que en él1 se establezca, se necesita 1la
infraestructura organizativa, aunque sea minima, de un
deﬁartamento de este tipo.

El manual proporcionaré&: atribuciones, limitaciones,
ideas generales y casos especificos.

La informacién contenida en el manual es mas en funcién
de asesoria que de linea. La informacién de linea se interesa
en 1lograr objetivos en forma autoritaria, vertical; 1la
asesorfia se interesa, en las técnicas para lograr los
objetivos de forma mas participativa, ponderando los factores
humanos.

El estudio se limita a investigar lé importancia de las
Relaciones Pﬂblica, en los Centr@s de Educacién Superior,

ubicados especificamente, en el %rea de San Salvador. Se

i




toman en cuenta aguellos calificados como "A", segun el
estudio realizado por el Ministerio de Educacién en la
aplicacién de la Ley de Bducaciodn Superior y que poseen, en su
Facultad de Humanidades, la carreras de:
Publicidad,Comunicaciones y Relaciones Piblicas, un total de

3 universidades.

1.2.2 Limitaciones

burante el desarrollo de la investigacidén, se presentd
una serie de limitaciones, por edjemplo; la bibliografia es
minima y poco diversificada en cuanto a Relaciones Publicas
aplicadas a los Centros de Educacién Superior. Cabe mencionar,
la desconfianza de 1los entrevistados, al hacer el sondéo
preliminar, sobre el tema. Esto también dificulté, al momento
.~ de elaborar el proyecto. Ademas en alqunos de 1los Centros de
Educacidén  Superior hubo dificultades para aplicar 1los
instrumentos, ante la falta de volUintad, de los estudiantes y

de algunas autoridades de la instituciédn.

1.2.3 Justificaciones
Toda empresa privada, publica o de servicio, combina el
¥ rurso humano, técnico y financiero, con los procesos

administrativos para lograr sus obijetivos que pueden
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ser:econdmicos, de servicio y socliales.

Un proceso es el conjunto de pasos o etapas necesarias
para llevar a cabo una actividad. El proceso administrativo es
el conjunto de fases o etapas sucesivas a través de las cuales
se efectua la administracién,mismas que se interrelacionan vy
forman un proceso integral.

_Por lo tanto, un manual, es un instrumento administrativo
gue contiene informacidn sobre diversos aspectos aceréa de 1la
organizacién, tales como:0bjetivos, politicas, procedimientos,
funciones y tareas.

E1l Manual de Relaciones PUblicas da la ventaja de poder
ser utilizado por el Departamento de Relaciones Publicas o por
estudiantes de comunicaciones, asi como también, por todas
aquellas personas gque guieran hacer uso del recurso.

El manual hace saber a cada persona el alcance de sus
facultades para 1la toma de decisiones, lo gue conlleva a
mayor confianza en la actuacién de las personas. Ahorra tiempo
y asequra respuestas exactas. El posible usuario es aquel gue
necesita informacidén acerca de Relaciones Publicas y puede
consultar el manual en lugar de prequntar a alguien que pueda
0 no conocer la respuesta correcté acerca de cualquier tema
relacionado.

Ademas, reduce la papeleria, reuniendo en un solo lugar
la informacién referente a Relaciones Publicas.

El trabajo podrd tener los siquientes usos: de consulta
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para futuros trabajos con relacién al tema, en oficinas de
Relaciones Publicas y para los que gquieran hacer uso de este
recurso, ademas en forma de referencia comin de informaciodn
para empleados y usuarios; proporcionara documentacion sobre
politicas vy procedimientds; ayudard a definir politicas vy
proqedimientos dudosos y permitird a los usuarios obrar de
acuerdo a con las reglas y politicas institucionales, entre
otros beneficios.

Este es un proyecto qénérico, gque contribuirada al

desarrollo de la disciplina de Relaciones PUblicas.

1.3 PLANTEAHIEWTO DEL, PROBLEMA

Mucho se ha especulado y se sique especulando acerca del
motivo de fondo gue llevd a la generacidén de las Relaciones
Publicas. :Fue realmente la biasqueda del "bien coman" para
todos los involucrados, o realmente un intento de manipulacién
de los publicos por parte de las altas esferas institucionales
en la buUsqueda de su particular beneficio?.

Cada wuna de las instituciones privadas o publicas,
realizan sus Relaciones PUblicas a su manera; ya gue siempre
se ha confundido el verdadero papel qgue desempefia un
relacionista publico. La confusién surge cuando se pilensa gue
este tiene que: organizarle fiestas al jefe de seccidn, poner

Yy quitar carteles del peridédico mural, asistir a cocteles,
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etc.; sin embargo, el campo de las Relaciones PUblicas es mas
amplio y abarca un dran numero de actividades, a menudo
sujetas a diferentes interpretacioﬁes, encaminadas hacia un
objetivo general de optimizacién de las relaciones entre la
organizacién y sus diversos publicos. Como este objetivo no es
tangible, a primera vista, se confunde con lo tangible; es
decir, se confunde con 1la disciplina de 1las Relaciones
Piblicas y las actividades propias de la misma. De agqui 1la
confusion entre Relaciones Publicas vy actividades como
"ventas" ,"informacion" etc. Una mayoria de personas dentro
de las mismas instituciones confunden, que hacer publicidad
a la institucidén es hacer Relaciones Pablicas, cuando la
misma publicidad es un recurso de ellas. Estas mismas fomentan
la relacidén con otras instituciones:
Puede decirse que las Relacilones Piblicas son la disciplina

que se ocupa en forma mis directa del estudio, y posterior
programacién del intercambio entre la institucién y sus
piblicos o siendo su objeto de estudio ‘la relacién’ entre
ambos; esta disciplina plantea como objetivo primordial el
establecimiento, mantenimiento y optimizacién de 1las

relacioneg de la instituaién con sus pﬁblicos5
Un relacionista puablico experimentado o no, debe tener
una base tebérica de donde partir, para la formulacién de las

estrategias sobre relaciones, para lograr a través de ellas

5 Vid. Enciclopedia Pr&ctica Jackson,vol.l1l1l p. 330.
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los objetivos de la empresa:

Una funcién de 1las Relaciones Piblicas es . la de
administracién, que fija los objetivos empresarios, organiza,

motiva y comunica; lleva a cabo la tarea de mediacién del

trabajo del individuo y lo ayuda en su realizacidn6 : \

Hoy dia 1la ciencia de la administracién, proporciona
herramientas utiles para facilitar el trabajo en la direccidn
de una empresa: los manuales.

"LLos manuales proporcionan al usuario un sistema de

referencia comin vy estandarizado acexca de 1la
institucién".’

Al hablar de manuales, hay varios tipos: Manual de
politicas % normas, procedimientos, organizacién,
mantenimiento, adiestramiento o instructivo, de consulta o de
referencia, etc. ,cada cual con su propia estructura.

En una empresa es normal hablar de varios tipos de
manuales; pero un manual acerca de Relaciones Publicas, eh una
institucién gue carezca de un departamento iddéneo, cobra mucha
importancia; va que ayudara a sugerir diversas combinaciones
de estrategias de informacidén, lo que beneficiara en daran
medida las Relaciones Publicas existentes.

Las Relaciones Publicas como tales, son utilizadas por la

comunicacioén como . una técnica para lograr objetivos

® idem., p. 336.

L Susan Diamond,Coémo _preparar manuales administrativos.p.2.
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especificos; por ejemplo: informaciédn actualizada y permanente
interinstitucional e intercambio extrainstitucional:

"Las Relaciones Pablicas son una técnica de

comunicacién gue mediante la informacién, tiende a

crear conocimiento y confianza, con el objeto de

hacer desaparecer el resentimiento, combatir 1los

prejuicios y exradicar los rumoxres" s

Ante las reflexiones precedentes, el problema, objeto
central de la presente investiqacién, puede planteafse asi:

;cSon entonces las Relaciones Pablicas una
alternativa de cambio v desarrollo en las
Instituciones de Educacién Superior?

¢cUn manual daria soluciones inmediatas y
permanentes a problemas de Relaciones
Publicas en Instituciones de Educacidn
Superior gue no cuenten con un
Departamento de Relaciones Publicas?

La busqueda de respuestas a las interrogantes, constituye
el soporte investigativo del provecto, cuyos resultados estan
presentes en el Manual de Relaciones Publicas.

Aln existe poca conciencia, entre las autoridades
administrativas de 1los Centros de Educacién Superior o

instituciones gqubernamentales o no, en brindar 1la debida

L > . 3 Rel: 1es Publicas, y a la no

Yop. cit. p.336
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creencia en proyectos de este tipog. Esto representa un dgran
problema, ya que al no contar con el apoyo de las autoridades
administrativas es dificil obtener respuestas positivas de los

publicos externos e internos, en el trabajo que realiza los

Departamentos de Relaciones POblicas.

1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivos generaies

1.4.1.1 Contribuix al cambio vy desarrollo
institucional en los centros de Educacidn
Superior a 'través de estrategias de
Relaciones Publicas.

1.4.1.2 Creacioén de un instrumento administrativo
alternativo de apoyo al desarrollo vy

funcionamiento institucional.

1.4.2 Objetivos especificos
I1.4.2.1 Destacar la importancia de las Relaciones
Pablicas en 1los- Centros de Educacién

Superior.

9Geral Golddhaber Op.cit. p.276.




1.4.2.2

1.4.2.4

1.4.2.5

1.4.2.6
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Presentar a las Relaciones Publicas como
una ciencia innovadora de gran utilidad
para las instituciones de Educacidn

Superior y su competitividad.

Elaborar un manual que facilite el
manejo de algunas estrateqgias de
Relaciones Publicas ante la carencia de

un departamento idéneo.

Crear un instrumento generalista que
sirva de consulta para estudiantes de

comunicaciones y publico en general.

Presentar operativamente las estratedgias

gue se incluya en el manual.

Presentar a las Relaciones Publicas como
una disciplina capaz de crear, formar,
mantener y conservar la imagen

institucional.

1.5 NATURALEZA DE LA INVESTIGACION

El

presente

trabaijo se apova en un analisis
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bibliografico y &en una investigacién de campo, referida a
especialistas del &rea de Relaciones Publicas; asi como
también, a personas denominadas como "empiricas", dque
realizan la labor de publirrelacionistas.

Con toda la informacioén obtenida, se procederd a realizar
el manual, gue puede ser utilizado por toda persona dgue
necesite usar este recurso; por lo tanto, el manual es una
propuesta.

De lo anterior, el +trabajo puede calificarse de

naturaleza:Investigativo-propositiva.

1.6 LA MUESTRA

Se buscd consultar la opinidén de los estudiantes. Se
estimbé gque la muestra estudiantil fuera de 15 estudiantes por
universidad, el requisito para gue un estudiante fuera
aceptado era que estuviera en el quinto afio de la carrera,
dando un maximo de 45 estudiantes. En el caso de 1los
académicos y administradores de los Centros de Educacidn
Superior,adem&s se tomaron en cuenta la participacién de otras
personas que contribuyeran al mejoramiento del manual,el
namero dependidé de la disposicién a colaborar con el estudio,
{ :a conocer la necesidad de las Relaciones Publicas y como
éstas podrian ser administradas por el uso de un Manual.

Se tomaria en cuenta a los estudiantes de quinto afio, de
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la Facultad de Humanidades,de_las carreras de Publicidad,
Comunicacién y Relaciones Publicas, de los Centros de
Educacidn Superior: Universidad José Simedn Cahas (UCA),
Universidad Tecnolégica(UTEC), Universidad Don Bosco(UDB).En
los apartados correspondientes del Marco Operativo se dan a

conocer algqunos resultados.

1.7 PLAN DE SOLUCION

Con una base tebrica; resultado de ia investigacién
bibliografica en los diversos Centros de Educacién Superior e
instituciones gue lo permitieron, se ejecutd el siqguiente

plan:

1.7.1 Actividades:
A) INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA
-Teoria Administrativa
. -Teoria de Relaciones Publicas

~-Teoria de cbmo elaborar Manuales

B) Recoleccion de informacién empirica
intrevistas con personal del area de
Relaciones Pablicas, académicos,

administradores, otros. Recoleccidn de




C)

D)

E)

F)

G)

H)
I)
J)

K)

1.7.2 Procedimiento
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documentos facilitados en cada entrevista,
elaboracidédn de informes biblioqréficos y de
entrevistas.

Investigacién por la Internet; actualizando
bibliogratia.

Analisis y clasificacidédn de la informacién.
Definicién de criterios para la seleccién de
contenido y estructura de

Manual.

Revision del material.

Redaccioén del Manual: esquematizacién del
Manual, revisién de 1la esquematizaciéon vy
redaccidén final.

Revisidén f£inal del Manual.

Elaboracién de conclusiones y recomendaciones.
Tres defensas.

Edicién final.

!

1.7.2.1 Investigacion de los Centros de Educacién

Superior, especialmente, su biblioteca vy

" Departamento de Relaciones PGblicas, si lo hubiere.

1.7.2.2 Entrevistas estructuradas con: los
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encargados del Departamento de Relaciones Publicas,
académicos y administradores para obtener toda la

informacidén posible para el logro de los objetivos.

1.7.2.3 Busgueda de informacién de actualidad en

la Red Informatica Mundial.

1.7.2.4 E1 analisis de 1la informaciodn obtenida
de las entrevistas y cuestionarios pasada a los
alumnos, académicos y administradores fue

analizada.

Los cuatro puntos anteriores tienen la cracteristicas que
se desarrollardn, casi al wmismo tiempo, va gue era necesario

hacerlo, por la naturaleza del procedimiento.

1.7.2.5 Se definid criterios para organizar el
material obtenido del paso anterior, con el
proposito de ser objetivo. Los criterios para ello
fueron: agrupar cada informacidn por
cateqgoria:Centro de Educacidén Superior sector:

académicos y alumnos.

1.7.2.6 Una vez organizada la informacidn porx

categoria y por sector, se procedi6é a la revis n
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del material.

1.7.2.7 Analizado, clasificado y revisado el

material se comenzdé la redaccidn del Manual.

1.7.2.8 Luego de redactar el Manual se reviso ,

para mejorar la calidad del trabajo.

1.7.2.9 Se ealizaron 1las defensas ante 1los
jurados, a los cuales dos semana antes de cada
fecha, se les entregd la respectiva informacién a

evaluar.

1.7.3 Recursos
Papel, lapiz,boligrafos, libros, transpoxrte, impresora,

computadora, grabadora, cintas, baterias, otros.

1.8 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia de la investigacién constdé de 3 niveles:

1.8.1 Investigacioén bibliogratica de Teoria
Administrativa, Relaciones PUblicas y Elaboracidn de

Manuales, en las diversas bibliotecas de los Centros de
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Educaciénv Superior vy de las instituciones que 1lo
permitieron hacer uso de ellas.

Toda informacidén que se consider6 util se recopild en
fichas bibliograficas(ver Anexo I). Una vez localizados
y clasificados como fuente posible de informaciodn, se
tuvieron muy en cuenta como lista de obras acerca del
tema. Se procedié a leer las obras o los capltulos o
secciones que interesaban, al mismo tiempo se selecciond
el material a utilizar en la investigacién. Hablamos de
dos momentos: lectura critica y elaboracién de fichas de
contenido.La lectura critica, dio inicidé una vez
seleccionado el tema.Una vez leido una buena parte de
obras consultadas, entonces se comenzé a recoger el
material con el uso de las fichas de contenido. Estas
fichas fueron de tres tipos:Cita textual(A),resumeq{S) y

de reflexidédn personal(R), (ver Anexo I1).

1.8.2Recopilacién de informaciédn, proporcionada con base
a entrevistas estructuradas con personas experimentadas
en el campo de Relaciones Publicas y' elaboraci6én de
manuales; ademas, se tomdé en cuenta la informacidn
proporcionada pox instituciones fuera del campo
muestral.Ademas la recopilacidén de informacidn aparecida
en periddicos, revistas y otros materiales gue servian a

los objetivos de 1la investigacion.
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Las entrevistas se realizaron con personas conocedoras
del tema, es decir, Licenciados en Relaciones Publicas o
afines.

Para ello se realizd una visita previa, para confirmar la
entrevista. Durante la entrevista se usd el instrumento
codificado como: 001 gque es una quia de una entrevista
general(ver Anexo II).

En el caso de 1los estudiantes el instrumento fue el
codificado:002 gue es una encuesta a ser desarrollada por
el entrevistado(ver AnexoIII).

Como yva se dijo, el criterio para que el estudiante fuera
tomado en cuenta, era el ser del guinto aho , ya Qque

posee un conocimiento completo del tema investigado.

1.8.3 Uso de un nuevo recurso tecnélbqico: INTERNET.
Actualizando toda informacién en el area de Relaciones
Puoblicas y de cdémo elaborar manuales.

En cada caso se dejo informacidén escrita, a través de
formularios. (Fichas bibliograficas, hojas de recoleccidn
de informaciédn).

INTERNET es la red de computadoras mas grande del mundo, -
de la gue forman parte miles de redes distribuidoras porx
todo el planeta. Cada red individual es administrada,
mantenida y soportada econdmicamente por universidades,

empresas y otros organismos.
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Asimismo, Internet es una gran comunidad de la gue forman
parte personas de todo el mundo, que usan sus
computadoras para interactuar unas con otras, y con la
posibilidad de obtener informacidn acerca de una dgran
variedad de temas académicos, qubernamentples 0
empresariales, por todos los continentes.

Los servicios utilizados en el Internet son: E-mail
HGARCIAQRECO.UES.EDU. SV

FTP(File transfer protocol)qgue permite transferirx
archivos desde una computadora remota a la nuestra, o
viceversa.

GOPHER:Permite acceder al sistema de informacidn gue
algunas universidades y organismos ponen a la disposicidn
a los usuarios en sus servidores Gohpher.

Wais(Wide Area Information Server) Permite  buscar
caulquier palabra o texto contenido en los
documentos(base de datos, libros catalogos, etc.)qgue

circulan por la Internet y gue han sido indexados.

SUJETOS DE LA INVESTIGACION
- JEFES DE RALACIONES PUBLICAS,
- ACADEMICOS

- ADMINISTRADORES

-~ ESTUDIANTES.



CAPITULO I
MARCO TEORICO



2.1 TEORIA ADMINISTRATIVA

La administracién inicié su desarrollo desde 1la
prehistoria cuando el ser primitivo tuvo necesidad de
desplazarse con efectividad en el medio donde se
encontraba.Partiendo de que es un ser social, se adrupd con
otras personas, de acuerdo a una realidad apegada a su
naturaleza como lo es vivir en sociedad, estas manifestaciones
sequramente ocurrieron en la prehistoria cuando los hombres
ante la necesidad de realizar tareas simples, y compleias
comprendieron gue actuando separadamente no podrian
realizarlas, deduciendo enﬂonces unir esfuerzos para lograr un
propbésito que en ese momento les era Gtil.

Este hecho de coordinar esfuerzos en beneficio “de un
objetivo, marcé la pauta de conducta que sequiria el hombre
con el tiempo, constituyéndose en la base de sushtentacién de
las organizaciones humanas.

También fue el primer acto administrativo en forma
rudimentaria, si se considera gque la administracién expresada
de manera simple, precisamente es la unificacién v
coordinacién de los esfuerzos de un grupo para alcanzar un f£in

gue es comin para sus miembros.

37
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Henrry Fayol, ingeniero 1Inglés, concibe la empresa
integrada como una agrupacidén de funciones que estan muy
relacionadas y que conforman el esguema fundamental de toda
empresa. ‘ ﬁ

La empresa, entidad juridica o natural, gue combina los
recursos humanos, materiales, técnicos y £financieros, y se
vale de la administracién para lograr sus objetivos gue pueden
ser: Econdmicos, de Servicio y Sociales.

Como empresa se entiende la unidad econdmica-social en la
gque el capital,el trabajo y la direccidtn se coordinan para
lograr una produccidén que responda a los requerimientos del
medio en el cual la empresa actuaa.

En el caso de las universidades, estas brindan a 1la
comunidad profesionales en distintas A&areas para el mismo
beneficio de la sociedad.

En el proceso administrativo es méas facil entender una
cosa tan compleja como la administracién si se describe como
una serie de partes separadas, gque constituyen un: proceso
total.

La planeacién, integracién, direccibn, control %
organizacién, son actividades principales de la administracioén
que se desarrollaron a finales del siglo X1X, y aun se siguen

usando en la actualidad.




39

2.1.1 La planeécién

La planeacién implica gue los dgerentes pliensen en sus
metas y acciones de antemano. Sus accliones suelen basarse en
algin método o plan, mas bien gue en una simple idea. Los
planes se necesitan para dar a la organizacidn sus objetivos
y para establecer el mejor procedimiento para alcanzarlos.
Ademas, los planes permiten a la empresa, obtener v destinar
recursos gue requleren para. alcanzar sus objetivos; a sus
miembros, adelantar actividades compatibles con los obijetivos
vy procedimientos adoptados, permitiendo hacer el sequimiento
y medir el progreso hacia esos objetivos, de modo que se pueda
tomar medidas correctivas si ese progreso no es satisfactorio.

El primer paso de la pleneacidén implica la selencién de
metas. Luego pueden establecerse objetivos,y se preparan lbs

programas para alcanzarlos en una forma sistematica.

2.1.2 Integracion

Consiste en los procedimientos para dotar al organismo
social de todos aquellos medios que la mecanica administrativa
sefiala como necesarios para el eficaz funcionamiento,

escogiéndolos, articulandolos v buscando su mejor desarrollo.
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2.1.3 Direcciédn

La direccién describe cbémo los gerentes diriagen a sus
subalternos e influyen sobre ellos haciendo que otros lleven
a cabo 1las tareas. Estableciendo la atmdésfera aproplada.,
ayudan a los subalternos a dar lo mejor de si. Una vez
trazados los planes, determinada la estructura vy dqtada el
personal, el préximo paso consiste en hacer que los miembros
de la empresa actuen en forma que contribuyan a alcanzar 105
objetivos establecidos,

Mientras gque las funciones de planeacién y organizacién
tienen gue ver con los aspectos mésjabstractos del proceso
administrativo; 1la actividad de difeccién, muy concreta e
implica trabajar directamente con las personas con una basg de

comunicacién y Relaciones Puablicas.

2.1.4 Control

El control siqgnifica que los gerentes t;atan de
asedqurarse de que la empresa esta encaminada a sus metas. Si
algunas cosas van por mal camino los gerentes buscan una
manera de enderezar las cosas o corregir los errores.

La etapa de control comprende tres elementos:

) I S 1 mas de rendimiento
b) Medir el rendimiento real y compararlo con laé normas

pre establecidas.




41

c) Tomar las medidas necesarias para corregir cualquier

rendimiento que no esté a la altura de las normas.

2.1.5 Organizacidn

La organizacién significa que los gerentes coordinan los
recursos humanos y materiales de 1la Institucidn. La
efectividad de una empresa depende de su capacidad para poner
sus recursos al servicio de sus metas. Obviamente, cuando mas
integrado sea el trabajo, més efectivo sera.

La organizacién es de vital importancia porgue avyuda a
suministrar los medios para que los gerentes desempefien sus
puestos. Las actividades que se planean, ejecutan y controlan
necesitan integrarse para gue estas funciones administrativas
puedan 1llevarse a cabo. 8in organizacién, 1los gerentes
sencillamente no podran ejercer su funcidn.

La organizacién posee herramientas para su completo

desarrollo; ellas son: los organigramas y los manuales.

2.2 TEORIA DE MANUALES

La mayoria de organizaciones e instituciones, cuentan con
manuales de normas, procedimientos departamentales, manuales
de personal y manuales de sistemas. Algunos tienen manuales
para cb6bmo hacer manhuales.

Cuando se disefian v utilizan en forma adecuada, 1los
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:

manuales, puede convertirse en valiosos intrumentos de

comunicacion para la empresa.

cPor gué son necesarios los mahuales en las empresas o

instituciones?.

He agul algunas razones:

* Proporcionan al usuario un sistema de referencia comin
y cada uno de los interesados posee exactamente la misma
informacidn y opera conforme a las mismas reqlas.

¥ Brinda informacion: el manual estudia las politicas v
procedimientos de la instituciédn. Ademas, al desarrollar
un manual, la organizacidén a menudo se ve obligada a
aclarar politicas dudosas o mal definidas y a simplificar
procedimientos complejos.

* Sirven como sistema de archivo portatil vy facil de
usar.

* Los manuales ayudan al usuario a obrar de acuerdo con
los reglamentos de la organizacién o institucién,

* Los manuales ahorran tiempo y asequran respuestas
exactas, ademas reducen 1la papeleria reuniendo. la

informacién en un solo lugar.

Ex] Zen v ric¢ clase de manuvales:

De politicas o normas: se encargan de estudiar las reglas de

la

organizacion.
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i

e Procedimientos:es el libro. de los "comos". En 1é1 se

encuentra la manera de resolver alqunos problemas,etc. Estos

manuales se conocen también como manuales de operaciones.

De politicas vy procedimientos: cuando se combinan las

politicas y los procedimientos, deben colocarse en secciones
separadas poniendo las normas o politicas en primer lugar. Al
mezclar ambos, el usuario se confunde vy se reduce 1la
importancia de 1las normas. Asimismo, las politicas vy 1los

procedimientos no siempre hacen jueqgo.

> referencia o __consulta: algunos manuales se usan
esencialmente como instrumentos de referencia. Pueden contener
cualguier tipo de informacién(que no sean las normas o los
procedimientos).

Por lo tanto un manual es un instrumento administrativo,
que contiene informacién sobre diversos aspectos de la
organizacién tales como:0Objetivos, Politicas, Procedimientos,
Funciones o Tareas.

Un .manual de Relaciones Publicas da la ventaja de poder
ser utilizado por toda persona interesada en la disciplina
para ponerla en practica; 0 por los estudiantes v

o col . les dando la posibilidad de 1la creacién o no de la

Unidad de Relaciones Publicas.
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2.3 TEORIA DE RELACIONES PUBLICAS

Las Relaciones Publicas s0n ana disciplina gue
tradicionalmente se ha ocupado, en forma wmas directa, del
estudio y la posterior programacién del intercambio entre la
institucion y sus publicos.

Su objeto de estudio es la relacion entre la organizacion
y sus publicos, esta disciplina se plantea como objetivo
primordial, el establecimiento, mantenimiento y optimizacion
de las relaciones.

El término relacién, incluye todas las claseé posibles de
contactos o experiencias que tiene lugar enf}e la Institucidn
con su publico.

Otros conceptos de Relaciones Publicas, dicen gue son
fuentes administrativas que evaltian las actitudes pﬁblicés,
identifican las politicas y procedimientos de un individuo u
organizacidén con el interés publico y realizan un programa de
acciodon para lograr el entendimiento y aceptacion del publico.

Cualquier tipo de comunicacién gue no se dirija a 1la
venta inmediata de un producto o servicio puede considerarse
como Relaciones Publicas.

El i ) de ¢ 16n de las Relaciones Publicas es muy
amplio y abarca un gran numero de actividades a menudo

encaminadas hacia un objetivo general de optimizacidon de las
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relaciones entre la organizacidén y sus diversos publicos.
La funcidén asignada a las Relaciones Publicas es 1la

consecuencia de una buena voluntad en el futuro.

Las Relaciones Publicas no son una elegante vitrina
disefiada para que se expongan agquellas politicas vy %cciones
gue no merecen el interéséy aprobaciéon por parte del ptblico,
las buenas Relaciones Pﬁbiicas de una organizacién empiezan al
nivel de la alta direccidén con la formulacioéon de la politica
de la compafiia y una actuacidén practica basada en la ética, la

honestidad vy el deseo de servir al interés publico.

Entonces, el personal de Relaciones Piblicas puede tomar
aguellas politicas y aquellas practicas, presentarlas al
publico para la aprobacidn y comprensidn de éste v, si fuera
necesario, usarlas como defensa contra cualqguier ataqgue.

Entre las funciones de las Relaciones Publicas tenemos:
Asesoramiento y Consejo en Relaciones Publicas, Publicidad
General, Publicidad de Productos, Relaciones con la Comunidad

o localidad, Invitaciones, Comunicaciones Internas y Externas.



CAPITULO Il

MARCO OPERATIVO
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2.1 LAS ENCUESTAS
32.1.1 Alumnos

S61o se logréd encuestar»é diecisiete estudiantes de los
cuarenta y cinco planificados.

Se asistidé a los Centros previamente seleccionados: en
la UCA se contacéé soLamente, cinco alumnos, estos realizaban
tramites administrativo-académicos. En ese momento la
Universidad se encontraba en interciclo.

En el caso de 1la Universidad Tecnoldgica se loqgré
contacto con tres estudiantes, a los cuales se les aplicod el
instrumento, a través de otros compafieros estudiantes, ya que
la Universidad no autorizé 1la actividad mientras no se
realizard un procedimiento que tardaria maximo dos semanas.

En el caso de la Universidad Don Bosco, s5e logrd
encuestar a nueve alumnos, fue el nimero mas alto por gue se

tuvo toda la libertad de actuar.

32.1.2 Los exbertos_y personal idoneo
Aqui > logrd los contactos mas beneficiosos, aungue
minimos. Agqradecemos la colaboracién de: Juan Antonio Méndez

Munguia encargado de la Oficina de Comunicaciones de la UCA;
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Lic. Miguel Arqueta de la Universidad Don Bosco; Lic. Victor
Pino de La Prensa Grafica; José Maria Lemus, profesor de la
Universidad Don Bosco; Licda. Cristina de Barahona del

Servicio Social, U.D.B. vy a muchos otros gracias.

2.2 LOS RESULTADOS

2.2.1 Los alumnos

Fueron poco satisfactorios debido a las circunstancias en
gue se obtuvieron, no muy serios, al grado gue se tﬁvo gue
decidir tomarlos o no en cuenta. He aquf algunas respuestas:
- No sé nada (6/17)
~ Seria bueno (5/17)
- Las Relaciones Publicas no sirven para nada (3/17)

-~ No lo sabia (10/17)

Estas fueron algunas de las respuestas obtenidas al

momento de aplicar el instrumento 002 para estudiantes.

2.2.2 Los expertos y personal idéneo
La propuesta fue bien recibida por ellos, ya que lo
consideraron como un paso muy importante en el campo de 1las

Relaciones PGblicas. A su vez se magnifica las bondades de
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las Relaciones Publicas y lo importante que son en los Centros

de Educacién Superior.

3.3 VALORACION

Los 1resultados inconsistentes, por parte de algunos
alumnos, no ameritaron un tratamiento estadistico;
reflejando{ un desconocimiento parcial o total de 1las
Relaciones Publicas, dejando claro la necesidad de un Manual
de esta disciplina y los mOltiples beneficios que de ella se
logran.

Como se dijo, las Relaciones Publicas crean, mantienen y
aseguran las buenas relaciones dentro de una empresa: con los
empleados, visitantes, clientes y amigos. A su vez con otras
empresas.

Las Relaciones Publicas en 1los Centros ‘de Educacion
Superior toma cada dia mayor importancia debido a que estos
centros de estudio entran en contacto diariaﬁggte con
personas, por ello la importancia de contar con un buen'equioo
de asesoriamiento en Relaciones Publicas, para fortalecér lé
imagen del centro de estudio vy mejorar las relaciones

internas, logrando asi los objetivos de la instituciédn.



CAPITULO IV

EL MANUAL DE RELACIONES
PUBLICAS
PARA CENTROS DE EDUCACION
SUPERIOR



41  INTRODUCCION AL CAPITULO

. Entramos con este capitulo a la parte central del trabajo, la parte mas
Interésante y practica: la estructuracion de un MANUAL DE HELAC!ONES
PUBLICAS destinado a Centros de Educacion Superior. ,

El manual propuesto, es una adaptacién de las estructuras de otros y
variados manuales, por lo que, desde ya, se asegura y justifica ser rico en
informacioén.,

Si bien se ha tomado como referencia la Universidad Don Bosco; el objetivo
es que pueda ser adoptado y adaptado por cualquier Centro de Educacién
Superior.

Para cumplir con este objetivo, en las paginas siguientes, en las que se
desarrolla la estructura del Manual, se podréa leer la informacién general sobre
cada elemento de la estructura propuesta; y ademas, a modo de ejempio,
informacién especifica y concreta sobre la Universidad Don Bosco. Esto, cuando
el elemento de la estructura asi lo admita.

Habré partes, que son comunes a cualquier institicion, como por ejemplo,
las "estrategias”; y entonces, no se haré diferenciacion,

Se utilizarén dos elementos diferenciadores: el tipo de letra, normal para
el texto general, mas pequeiia para la informacion referida a la Universidad Don
E Y L vl el «to general y mas corta, para la
informacion especifica. '

En la medida de lo posibie se tratard de diagramar ias paginas, utilizando

los recursos que para tal fin se recomiendan: jugar con espacios en blanco,
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tamarios de letra, sangrias, graficos, simbologia, margenes, etc.; buscando de

esta manera una buena presentacién, conjugando, en la préctica, "el fondo y la

forma".

A partir de este momento, entramos en contacto directo con el Manual, que

viene a constituirse como un libro dentro de otro libro, de ahi que iniciamos una

nueva numeracion, inclusive de los Anexos, porque el Manual posee los propios.

Como toda buena obra que pretende ser leida y consultada iniciamos con

una portada.

4.2

NOMBRE DEL MANUAL

El nombre genérico es MANUAL DE RELACIONES PUBLICAS PARA
CENTROS DE EDUCACION SUPERIOR,; pero pensando en el efecto positivo que

causa el hombre de la institucién; en el publico interno, aumenta el sentido de

pertenencia; y en el publico externo, imagen de la organizacién y eficiencia; vale

la pena hacer aparecer dicho nombre en el Manual, existiendo las siguientes dos

posibilidades:

UNIVERSIDAD DON BOSCO
MANUAL DE RELACIONES PUBLICAS

PARA CENTROS DE EDUCACION
SUPERIOR

/" MANUAL DE RELACIONES
| PUBLICAS DE LA

UNIVFR‘%IDAD DON BO‘%CO

SIS
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PRESENTACION

Tienes en tus manos el manual de Operaciones y Procedimientos de Relaciones Publicas. La
informacidn en él contenida se ha organizado en cuatro capliulos, de la siguiente manera.
El CAPITULO I Generalidades, este capltulo proporciona informacién sobre la naturaleza

del Manual y los Objetivos Generales y Especlficos.

En el CAPITULO li: EI Ambito de las Relaciones Publicas. Pretende destacar y ubicar la
importancia de las Relaciones Publicas en toda institucion, ademas, de clarificar sus conceptos.
Este capltulo puede ser obviado si crees en las bondades de las Relaciocnes Fublicas, o tienes

formacion sobre ellas. Se agregan datos concretos sobre los Centros de Educacién Superior.

En el CAPITULO Jll: Datos Institucionales. Este capltulo pretende dar al usuario del
manual , una visién global y coherente de la institucion a través de la informacién que tiene que
estar en la base de toda activided institucional como es: la naturaleza de la instiucion, su mision,

sus objetivos, su organigrama y el contexto actual de‘.‘ las Relaciones Publicas en la misma.

En un CAPITULO IV: Estrategias de Relaciones Publicas , se detalla una considerable
cantidad de esfrategias, que posiblemente sean los que més puedan interesar al usuario del

manual .

Finalize el manual con una serie de instrucciones para mantenerio vigente y actualizado.
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Toda la informacion vertida en el manual se complementa con Anexos cuyo objetivo es dar
informacién pormenorizade sobre diferentes temas, lo que permite que el manual pueda ser
utilizadio , sin ninguna restriccién , por expertos, emplricos y profenos. Y también se incluye n las

notas de pégina del manual y la bibliografia.
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CAPITULO 1

GENERALIDADES
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1.1 NATURALEZA DEL MANUAL

Ya que les Relaciones Publicas es un campo tan amplio y que a su vez incliye una gran
variedad de conceptos y actividades no serla posible a un solo hombre , ni siquiera a un reducido
grupo de’experfos en esta materia, recopilar en corfo tiempo, toda la informacién de Relaciones

Puablicas.

Por ello se bretende, que el Manual de Relaciones Publicas sea como una gula, un
instructivo para formarse una o varias ideas acerca de las Relaciones Puablicas , concientes de
que no tiene toda la verdad . Dado a que las Relaciones Publicas tratan principalmente con ideas ,
se requiere de gran inteligencia , una aguda observacién, asl como una cierta experiencia, para

traducir los conceptos, a veces abstractos , a una forma tangible.

Es diflcil encontrar reglas, o por lo menocs sujetarse a ellas, en la construccion de manuales;
por todas sus variantes relacionadas a temas de interés. Ya que, la variada naturaleza de la
actuacion de las Relaciones Publicas en las distintas instituciones lucrativas o no, podrian

establecer un engafioso modelo.

Por ello nuestro intento de crear un Manual de Relaciones Publicas no tiene un mismo
estilo que el manual de un mecénico, o de un técnico , es més bien una aportacién, y un paso al

desarrollo de las Relaciones Publicas.

Agradecemos a todas las personas que formaron parte de la investigacion y que ayudaron

brindando material para nuestro trabajo.



1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivos Generales:

* Utilizar las Relaciones Publicas como soporte hacia adentro y fusrc de lg institucisn,
* Hacer uso de herramientas administrativas para optimizar recursos a disposicién de

las instituciones.
1.2.2 Objetivos Especificos

*Hacer uso de las diferentes técnicas de las Relaciones Publicas para el beneficio de
las Instituciones de Educacidn Superior.
* Proporcionar un aporte académico en el érea de comunicaciones.
* Implementar el usi de Manuales de Relaciones Publicas en los casos que no exista
unidades de este tipo.
* Optimar las técnica de Relaciones Publicas para el  beneficio de la Universidad y
sus usuarios,
* Fomentar el valor humano, sentido primordial de donde parte la base de toda

organizacion.




"CAPITULO 2

EL AMBITO DE LAS

RELACIONES PUBLICAS
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2.1 ANTECEDENTES HISTORICGS.

2.1.1 Las Relaciones Publicas en General.

Como en el caso de la mayorfa de las disciplinas ,el origen exacto de las Relaciones

Publicas es diflcil de determinar, si no se fija el parémetro en funcién del cual se ubicara.

La practica de las Relaciones Publicas es antiquisima y de una manera u otra se remorita a
los origenes de la humanidad. Ello se debe a que usualmente, de manera consciente o no , el ser
humano, tanto en lo individual como en todos los tipos de sistemas sociales que ¢/ ha desarrolledo,
ha intentado establecer, mantener y optimar sus relaciones con fodos aquellos con quienes de

alguna manera se ha encontrado ligado por objetivos comunes.

El origen fundamental de las Relaciones Publicas como discipling, se explice,
principalmente, en funcidn de consideraciones de tipo socioecondomico. La revoiucion industrial del
siglo XIX dio origen a la produccion de bienes a gran escala con la consiguiente aparicion de fo
que conocemos como el * profetariedo urbano * (1! . A causa de esta revolucion , las releciones
hasta entorices bastante estrechas , entre el patron y sus obreros, el producto y los consurnidores
del producto, el gobemante y el gobemedo, fueron tomandose cada vez mas distantes. Con el
crecimiento de las ciudades; el intercambio, antes frecuente, enfre las diversas clases sociales,
“smil N I 2 eceda il casi exclusivamente, con miembrosn de su
propia clase socioecondmica. Puede decirse que en forma creciente cada uno se ocupo de fo suyo
y fue dejando de interesarse por los demés. Pare las emprcsas privadas, esto implicté una

orientacién casi absoluta hacia la persecucfon de sus objetivos lucrativos y una desvinculecion de

fa comunidad en general y atn de sus publicos inventariados.
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La falfa casi absolute de comunicacion entre las organizaciones y sus publicos, trgjo como
consecuencia graves inconvenientes. Por otra parte, los clientes comenzaron a organizarse y a
ejercer presidn sobre gobiernos para que controlaran a las empresas. Y por su parte, los
trabgjadores, sintiéndose explotados, orgenizaron huelgas que perjudicaron a las empresas y de

paso, a los consumidores, que tenlan que sufrir Ja escasez de productos, o gue trala consigo Ia

elevacion de Jos precios.

Estas situaciones , que & todos perjudicaban, hicieron surgir la conclencie, a nivel de la
empresa, de la necesidad de crear mecanismos de comunicacion con el objefo de armonizar todos

los interesas y mejorar las relacfones duefio y empleado.
2.1.2 Las Relaciones Publicas en El Salvador.

En El Salvador, no se tiene un dato exacto de la fecha en que se iniciaron las
Relaciones Pablicas como tal; aunque con el aparecimiento de las primeras agencias de pubficidad

se hicieron los primeros intentos rudimentarios, para desarrollar Relaciones Publicas

sistemaéticamente.

En 1950, el norteamericano George Massey funda la primera agencie en ef pals. En esa

época, el papel de las Relaciones Publicas era iniciar los cortactos y mantener enleces con los

clientes de la »~=2ncia de publicidad.

Entre 1967 y 18972, funciond, en la agencia de pubficidad Noble y Asociados, un
Departamento de Relaciones Publicas, como una divisién de esta agencia, este estaba a cargo de

un efecutivo de cuentas pero con el tifule de * Director de Relaciones Publicas *(* ). La funcidn de



esta oficina era de alencién social, asesorla, preparacion de conferencias, invitaciones y ofras

actividades, que relacionaban a Ja publicidad con sus clientes.

Si bign es clerto que las Relaciones Publicas son importentes para grandes organizaciones
e instifuciones, no podemos dejar de mencionar, que también lo son para ks Centros de
Educacion Superior y se culpa a las universidades (°)  por Ignorar sus Relaclones Publicas: La
mayoria de universidedes se fian mostrado extremadamente Jentas pare desarroflar las

operaciones de Relaciones Publicas necesarias para su propia supervivercia y para comunicar la

identidad de Ia institucion (*) .

En la actualidad las propuestas de creacion de Unklades de Relaciones Publicas por parte
de egresados de algunos Ceniros de Educacion Superior, reafirnan este proyecto, ya que ponen
en relieve la importaricia de las Relaciones Publicas . La creacion de un manual o por lo menos la
redaccion de uno, ayudaré a las unidades de Relaciones Publicas ya exlstentes, a mejorar sus

funciones, lo mismo que a aquellas que no poseen un departamento.

22 ¢ QUE SON LAS RELACIONES PUBLICAS ?

A continuacién se presentan varias definiciones de Relaciones Publicas, el objetivo de ellas

es que el usuario posea una variedad de definiciones acerca de esta disciplina y haga suya una de

e iova .

1.) Una fifosofia de conduccion. Es un concepto de como conducir ung empresa. Es una actiiuc
mental que coloca los intereses de Jas personas por encima del todo. La institucion debe servir ¢
todos los sectores del publico, transformando el concepto utilitario de empresa por el de funciol

social en fa comunidead.




2.) Una funcién de administraciéon que fija los objetivos empresarios, organiza, motiva y comunica;

lfleva a cabo la tarea de mediacion del trabsjo del individuo y ko ayude en su realizacion.

3.) Une técnica de comunicacion que, mediante la informacion , tiende a crear conocimiento y

conflanza, con el objeto de hacer desaparecer ef resentimiento , combatir Jos prejulcios y erradicar

fos rumores.

4.) Un proceso de conducta humana, baesado en Ja integracién, comprension y buena voluntad de
todos los hombres. La conducta identifica a la institucion dentro de ta comunidad y akanza a todos

los hombres que integran aquella , desde el vértice hasta la base de la organizecién empresarial.

5.) Aplicacién racional de las modemnas técnicas publicitarfas con el objeto de hacer conocer una
institucion y los servicios que presta.

6.) Es la disciplina que crea, forma , mantiene y conserva as relaciones entre las instifuciones y
sus publicos.

2.3 EL DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS

2.3.1 ¢ Qué es un Departamento de Relaciones Publicas ?

s Faciol i Publicas dentro de cada empresa varfa de acuerdo al tipo de empresa

¥ la finalidad de ésta.

Toda empresa tiene que evitar caer en dos grandes errores conocidos como una funcién

puramente perfectiva o dar le actividad puramente publicitaria de la institucion.




El Departamento de Relaciones Publicas consigue cumplir una situacion de privilegio a
favor de la institucidn a través de adoptar con frecuencia posturas diferentes: defensiva, frente af

ataque de olras instituciones ; positiva, en el esfuerzo de conseguir la buena volurniad.

Las Relaciones Publicas es un hecho nuevo todavia en la vida de las instituciones, sin
embargo, estudiosos de la materia aseguran que /as Relaclones Publicas facilitan la direcckon de
las empresas usando cuatro servicios™: consejos y asesoramiento & la sofuckén de problemas de

las empresas, comunicacion e informacion, investigacion y anélisis de las Relaciones Publicas y

aceptacion del favor del publico.

2.3.2 Objetivos de un Departamenio de Relaciones Publicas

Muchos objetivos pueden alcanzarse a través de Ja actividad de Relaciones Publicas.

Esta disciplina dirige toda su actividad hacia el logro de un objetivo sekecclonado

previamente; evita jos esfuerzos costosos y poco rertables. Estos son algunos de fos objetivos que

pueden ser alcanzados:
&) Prestigio o <<imagen social>> y sus ventajas.
b) Buena disposicién de los empleados.
¢) Prevencién y soiucion de problemas jaborakes.
@) Mantenimiento del favor del publico de fas focalidades en las cuales Ia Institucién se
encue
e)Superacién de errores y prejuicios contra la Institucion.
) Buena voluntad de fos proveedores.

¢) Actitud favorable del gobierno.
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h) Buena disposicion del resto de las instiiuciones.
i) Buena voluntad de colegios y atraccidn de nuevos estudiarites.

J) Capacidad para atraer el mejor personal.

2.3.3 Organigrama Sugerido

Encaagado de kelaciones Iublicas

Manual de FRelaciones PUblicas

Secretaria

2.3.4 Descripcion de Atribuciones y Limitaciones del Departamento de Relaciones Publicas.

Aunque las Relaciones Publicas no son un ekemento magico, el uso de esta discipling
tiene ciertos beneficios, pero a su vez posee limitaciones en cuanto a su campo de accién. Las
Relaciones Publicas en ningin momento lograrén imponer autoritariemente una actifud hecia la
institucion, lejos de ello, sugeriré a la instituckbn mecanismos para llegar slkempre a ese objetivo,

pero con una base de diglogo.
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La aclilud o disposicidon del publico pera con las nsiifuciones es deferminarie para k&

consecucion de objetivos de fa instilucion. El tnico limite que fienen las Relaciones Publicas es el

hombre mismo.

2.3.5 Recursos de un Departamento de Relaciones Publicas

Como se dijo en un inicio, esle Manual no susltituiréd a un Departamento de Relaciones

Publicas; pero se dijo, ademads, que para la splicacibn del Manual se fiene que corfar con un

minimo de los recursos indispensables.

Consideramos que para que funcione una oficina de Relaclones Publicas serfen necesarfo

los siguietes recursos.

*Fax
*bollgrafos, laplz, plumones y marcadores.
* papel bond
*vifietas de escribir continuas y para folder
* paquete de disefio: Frehand 7.0, Corel
Draw 7.0 y Corel Sut 3.0 , Adcbe
Pagemeker, Pholo Impeacl, Windows 97, olios
* liferas
* perforador
* engrapedora
* almahadilias y tinta

* correcfor blanco

* fofder manila

* pizaira pers memos

* tarjeteros para cartapacio

* organizador de gavetas y olros
* papel carbdn

* escritorio, siflos, cortings y ofros
e equipo ekéclronico

* video camara

* tefavisor para monkorso

* retroproyector de dispositivas ‘
*tablas con olip

* pantaiia lripode
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* radiograbadora * acefatos

*grabadora para reportar * tirro tipo Mési}m tape

* cassette en blanco (25) * laplz adhesivo

* rassette psra VHS (10) * papel continuo

*Un VHS * papel para fax

*cémara de television * Impresor matricial, laser i/o tinta
* suscripciones a publikaciones periidisticas: * dispensador de ciria

revistas especiaiizadas, periodicos. Elc. s sobres

*clips

2.4 LCL PERFIL DEL RCLACIONISTA PUBLICO

Un profesional de Jas Relaciones Publicas no vale jo que cuesta, si sU pensamierto
discurre por las nubes , divorsiado de la realidad de la institucin o el negocio. Y no permanecera

por largo tiempo en ef trabajo si fo hace as/. En la relacién que trata de crear erXre ka empresa y

sus publicos, debe tener corazdn ticrno, pero cabeza firme.

A conlinuacidn se lranscribe elemenios muy importartes que debe tener un Relscionista
Pablico®)

1. Poseer integndad, carcter y bien jucio.

2. Habilided para siecutar snndeos y juzgar la opinidn del Publico.

3. Intenso deseo de comprendzar y ayudar a la gente.

4. Capeacided organizaliva

5. Gozar de une mianlalidad logica y objetiva
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6. Disfrutar de un aqgudo sentido del tacto y la diplomacia
7. Comprender la importancia de la seméntica y de la infdm&crbn.

Otras cualidades ceseables son:

* Habilided para redaclar riolas periodislicas, fluides de palabras, senlido comercial,
diligencia . origineiided, uso de mulliplicidad de recursos, iniciativa, imaginacion, sentido dramatico,

solvercia. correccion. maneio de paguetes ge computecion y el dominio de dos o mas kiomas.



DATOS INSTITUCIONALES



3.1 NATURALEZA DE LA INSTITUCION.

Este apartado debe contener la informacion relacionada con la instRucidn, que permita

formarse una idea clara de su mision, sus fines, sus antecedentes historicos, etc.

A modo de ejemplo, se presenta informacion espacifica y real sobre la Universidad Don
Bosco. En los siguientes apartados del presente capllulo se dara siempre informacion de la

U.D.B. para que sea tomada como gula.

La Institucion de Educacion Superior fue aprobada legalmente en 1984 a
través de sus estatutos con el acuerdo No 677 del Ministerio de Bducacién y
reconocida como Univemidad Catélica por la Conferencia Episcopal de El Salvador
el 27 de Noviembfe de 1985.

La Univeridad Don Bosco en su declaracion de la Misiéon complementa sus
principios estatutarios que la definen como una corporacita de utilidad ptblica y sin
fines de lucro; inspirada en el modelo educativo salesiano, proyecta el hacer
univeritario hacia la investigacion y orienta el esfuerzo educativo, para asegurar que
log jovenes pobres no dejardn de ser atendidos por el hecho de no disponer de

recuzos econdmicos.
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3.2 OBJETIVOS DE LA INSTITUCION: GENERALES Y ESPECIFICOS.

Es el mejor punto de partida para saber qué hace una institucién y hacla , adonde se
dirige. Su conocimiento es indispensable para oriertar las Relaciones Pubficas de los Centros

de Educacién Superior, a la consecucion de metas instiiucionales . Los de la Universidad Don

Bosco son:

La Universidad Don Bosco posee rasgos caracteristicos
especiales y relevantes de la obra salesiana en todo el
mundo, tales como:

a) Elevados Principios que la convierten en comunidad
académica que contribuye a la cultura mediante la
investigacitn, ensefianza y proyeccion social.

b) Proyecto de desarrollo de una infraestructura digna
de un Campus univemritario moderno y funcional.

c)Programa permanente de dotacion de equipo
adecuado y suficiente.

d) Formacitn en las ramas profesionales de mayor
experiencia  Salesiana:Ingenierfas, Tecnologias vy
Comunicacidn Social.

e) Modelo de educacién que combina teorfa y préctica.

»y Vinculacién de la institucion con los sectores
productivos y de semvicio del pafs.




(8]

M

3.3 CONTEXTO DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA INSTITUCION.

Como se ha dicho en capltulos anteriores , toda institucion realiza Relaciones Publicas ,
pero lo hace a su manera. Generalmente estan dispersas en varios niveles .

Es necesario, entonces, saber qué ya hace la insttucion, en cuanto a Relaciones
Publicas.

Este apartado, para la Universidad Don Bosco, seria:

Ia Univemidad Don Bosco no cuenta con un
departamento de Relaciones P tblicas institucionalizado,
pero admite que en corto plazo, a través de los
Departamentos de Publiddad y Atencion al Estudiante
ha logrado la divulgacién de la Institucién; motivando as{
el ingreso de més estudiantes,

Dentro de las proyecciones de la Universidad se
encuentran gestiones de recuros y solicitar el apoyo de
entidades nacionales e internacionales, para desarrollar
programas de comunicacidn, difusion interna y externa
de los que haceres de la Univeridad, logrando de esa
forma mejorar los vinculog de la Universidad.

Lo anterior nos presenta una debilidad relacionada a la
falta de coordinacién de esfuerzos encaminados hada un

solo objetivo,casi siempre justificada por falta de
FECUuIROs.
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3.4 SITUACION ACTUAL

Este apartado constituye un diagnoéstico de como y quién realiza esfuerzos de Relaciones
Publicas en la Institucion.

Para la Universidad Don Bosco seria asl:

Laz Relaciones Ptblicags en la actualidad estd siendo
desarrollada por el Departamento de Publicidad, con el
apoyo de Servicio Social. Estos programan vigitas a
instituciones, que puedan ser posibles patrocinadores
para sus eventos. 1a coordinacion de estas actividades
corre a cargo de la Licda.Maria Cristina de Barahona,
persona de gran experiencia en este tipo de actividades.

Publiddad, sirve de nexo entre las instituciones
nacionales para con la Universidad Don Bogco, ya que
este Departamento mantiene estrecha relacion con otras
instituciones.

Para los contactos Internacionales hay una oficina
denominadaDepartamento de Relaciones
Internacionales, la cual se encarga de la solicitud de
equipo o donaciones provenientes del extranjero.




3.5 ORGANIZACION DE LA INSTITUCION.

Como las Relaciones Publicas tocan todos los elementos de la estructura institucional,
debe tenerse una visién de dicha estructura, que es fo que da un organigrama.
El de la Universidad Don Bosco, ofrece en la pégina siquiente y oorresponde"al aho

lectivo 1998-1999.

3.6 DESCRIPCION DE ATRIBUCIONES Y LIMITACIONES DE CADA UNIDAD.

Aqul deben incluirse fodos las unidades que estan en permanente contacto con publicos

internos y extemos.

Cada institucion tendré los proplos, los de fa U.D. B. son:

ADMINISTRACION GENERAL Y FINANCIERA:
Es la unidad encargada de planificar, dirigir, coordinar,

evaluar la marcha y el desarrollo financiero de la
Universidad.

ADMINISTRACION ACADEMICA: Fsta unidad es Ia
responsable de la planificacién, organizacién y
conclugién relacionadas con el proceso de ensefianza-
aprendizaje, asi como del registro académico de los
estud’-tes ™ rolla " andlisisy el estudio sistematico

y permanente del proceso académico de la Universidad.

"UNIDADES DE STAFF_ Y ASESORIA: 1Ia
-Universidad Don Bosco cuenta con tres unidades de
Staff y asezoria para el nivel ejecutivo de la Institucion,
siendo éstas: Comite Asesor;Calidad Académica vy
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Reladiones Internacionales.la funcion principal del
Comite Asesor Empresarial es vincular los gectores del
quehacer productivo nacional con la vida académica.
Bsta instancia estd integrada por empresarios de
reconocida trayectoria. La Calidad Académica es la
respongable de evaluar y auditar la calidad académica de
la Universidad. I.a Unidad de Relaciones Intemacionales
es la encargada de vincular a la Univeridad con diverzas
instituciones extranjeras, con el fin de establecer
convenios de cooperacion, intercambios académicos y
cooperacién financiera.

ATENCION AL ESTUDIANTE: Tiene por objetivo
coordinar y atender las necesidades de todos los
estudiantes sean éstags individuales o oolectivas
ayudéndoles a satisfacerias de forma efectiva. La oficina
de atencion al estudiante, se ha creado por la necesidad
de brindarles un eficiente servicio a logs alumnos y
contribuir a un mayor dinamizmo de todas aquellas
actividades que tengan que ver con los estudiantes y la
Universidad. Se desea mantener estrechas y afectivas
relaciones con otras dependencias y sus
correspondientes actividades con el fin de disminuir, en
lo posible, la duplicidad de esfuerzos al tratar de
mejorar el rendimiento integral de los estudiantes.

PASTORAL UNIVERSITARIA: BEs una 4rea
primordial de la Universidad Don Bosco, gse concibe
como una npecesidad (sui generis) dentro de la
Universidad Catdlica, para divulgar el mensaje del
BEvangelio de Jesucristo a los jovenes universitarios, a
través de diferentes actividades que involucren Fe y
Vida. La Pastoral Universitaia funciona bajo Ia
supervision de la Oficina de Secretan/a General, cuenta
con 3u infraestructura propia y un encargado directo del
departamento.




PROYECCION SOCIAL: Una de las tres funciones
bésicas en la Universidad es la Proyeccion Social. Esta
actividad se realiza principalmente en el Centro de
Proyeccion Sodial, es una instanda del drea académica
y depende de la oficina de la Secretaria General.

LA BIBLIOTECA: F: un ente facilitador de la
informacion que ayuda al desarrollo cientifico y a la
calidad académica de la Universidad. Es objetivo de la
biblioteca fomentar y organizar un fondo bibliogréfico
donde ge encuentren representadas todas lag disdplinas
que imparte la Universidad y otros que sean de
relevancia para el fomento de la investigacion y la
cultura general.

CENTRO DE INVESTIGACIONES Y

TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIA(CITT)Su
principal objetivo es brindar serviciog académicos de
laboratorio a nivel interno y externo, capacitacion
continua en las 4reas técnico cientificag, asi como
serviciog de disefio asesoria, consultorfa e investigacion
en el sector industrial, comercial y de servicio.

PUBLICIDAD: Este departamento de Publicidad fue
creado como una dependencia del Centro de Proyeccion
Social. Su objetivo es proyectar interna y externamente
la imagen de la Universidad Don Bosco, a fin de
mantener y acrecentar el ingreso de nuevos estudiantes
y mantener presencia en la poblacion salvadorefa.
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CAPITULO 4

ESTRATEGIAS DE

RELACIONES PUBLICAS
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4.1 ESTRATEGIAS, ¢ PARAQUE?

Las estrategias que se presenta en el documento estén hechas para faciltar el trabajo
del encargado de las Relaciones Publicas de la Insthucion, aunque debe entenderse que se

trata de sugerencias y que en ningun momento son auforitarias .

Nuestro deseo es que la gente que hace uso del manual tenga una idea de cémo llevar a

cabo ciertas actividades , y, es por elfo que presentamos algunas estrategias.

4.2 COMUNICACION HACIA EL EXTERIOR

4.2.1 ; Cémo Hacer Contacto con los Medios de Comunicacion Social ?

Una de las cosas que se debe hacer tan pronfo se tome posesion del cargo , es
presentarse a los periodistas que generalmente cubren las noticias del tipo que usted hara. Lo
mdés importante es hacer una lista de todos los periédicos, estaciones de radio y television, y
también de agencias de publicidad, porque se podria llegar a necesitar de ellas, junto con

direcciones y numeros teléfonicos. Haga una lista que contenga las actividades y proyectos mas

importantes que planea realizar durante el afio.

Cuando vaya a hacer uso de las agencias de publicidad, consulfe con varias para que
ga di tes opciones dependiendo de su presupuesto para la elaboracion de la campaha

que desea realizar.

Generalmente cuando se hace contacto con las agencias de publicided, las asociaciones

de profesionales, las relaciones con el sector empresarial y los contactos con ofras
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universidades, el primer paso se da por medio teléfonico o carta dirigida hacia la persona
encargada de las Relaciones de la Institucion.

4.2.2 La Radioy La Television.

Eslds medios de difusion pueden ofrecer excelentes oportunidades, ya que la radio
y la television son los més importantes medios de comunicacion de masas. A causa de su
caracter de transmision de la palabra hablada con o sin imagen en movimiento, atreen a
grandes auditorios, siendo la radiodifusidn un campo primordial para cualquier programa
publicitario.  Las estaciones de radio y lelevision tienen diferentes audiencias. Mientras que
las estaciones de television enfocan su programacién a una audiencia especifica. Por efemplo,
cuando tiene un mensaje pare adulffos mayores de 40 afics , no desperdicie su tiempo poniendo

la informacioén en estaciones de radio que transmiten musica modema dedicada a la juvertud.

Los programas de radio y television se pueden clasificar en dos categorias basicas:

informacion y pasatiempos o diversién.

La informacién comprende noticias, los acontecimientos especiales y las emisiones de
informacion publica. La diversion agrupa los programas de cara al publico, los juegos y
concursos, las entrevistas, las emisiones comercigles, los programas draméticos o teatrales de

todas clases, los programas de variedades y similares.

La notica por radio es més breve que la impresa y debe de ser de interés més general
que los relatos periodisticos extensos, y a que fos radioescuchas no tienen la misma opcion de

elegir que el lector de periodicos. Los oyentes pueden encender, apagar o cambiar de radio.
Pero pueden seleccionar lo que escuchan.
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La television es llamda a menudo el méas infuyenlemedio de
comunicacion jamés softedo. La cantidad deTiempo disponible para las noticias televisadas es
aun mas limitado que para aquellas que se transmiten por radio, los anuncios de servicio a la
comunidad son mensajes cortos (10,15 6 30segundos)
que auspician algunas organizaciones y que son
transmitidos por la televisién gratuitamente
ya que son un mensaje de beneficio para la
comunidad en general.

La clave del anuncio es que tiene que ser de

beneficio para la comunidad, no para su propia institucion.

Antes de comenzar a escribir péngase en contaclo con las personas encargadas de la
estacion de radio o television para que le oriente respecto a las pautas' 7 establecidas por la
emisora. Esta persona la daré a conocer el formato® que utilizan y le indicaré si ofrecen ayuda

técnica en la produccion del anuncio.

Cuando redacte el texto de fos anuncios de servicio piblico, recuerde ka importancia de
ser claro y conciso. Por lo general se cuente con 30 segundos para comunicar el mensaje. En
ese liempo usted tiene que :

* Llamar la atencién de la audiencia

* Mostrar como se beneficiara la audiencia

* Poner de relieve las razones por las que la gente debe cooperar

* Decirle al publico a dénde ir, qué hacer, cuéndo hacerfo, y dénde recibiré la informacion
adicional ( por lo general es un numero lelefénico )

* Identificar la instifucion



* Como guls, los anuncios de servicio tienen el siguierde formalo: Un segmento de 10
segundos, contiene 20 palabras aproximedamente y un segmento de 30 segundos
unas 75 palabras.

* Distinga claramente las diferencias entre la radio y la televisibn. En la television usted
puede utilizar efementos visuales para comunicar su mensgje; en la radio , las pelabras
son ¢l tnico medio de comunicacién. Una vez que usted haya escriio su anuncio de
servicio publico, lealo en voz alla y asegurese de no poner palabras con sondos muy

parecidos que junias puedan causar confusion y que el mensaje sea claro.
4.2 3 Los Peribdicos
Los peribddicos son la columna vertebral de la mayoria de las Releciones Publicas.

Lo son a pesar que los esludios de invesligacion ertre los medios muestran que /a gente.
1. Pasa més tiempo alendiendo medios electronicos, en perticuiar la (elevision
que diarios impresos
2. Que conflan mds en las noticias difundidas por medios electronicos que la que se jee

en los periddicos’”

Como medio de comunicaciones en jas Relaciones Publicas los penédocos ofrecen vanas
ventajas:
1. Son oportunos, poco coslosos, precisos ya que detallan jos hechos de la noticia de
manera cuidedosa

2. Para que el lector pucda estudiarios en el momento de remilirse a ellos mas adelante.
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LA OPORTUNIDAD: es esencial. La nolicia debe darse en el momento y dla adecuado,

{tomando en cuenta todas las situaciones posibles.

LA EXACTITUD: es fundamental en todo aspecto, ya que se deben escribir los datos tal
cual y no exagerar. Una noticia debe estar mecanografiada siempre a doble o triple espacio con
margénes amplios, sobre papel blanco o color claro. El nombre de la fuente, numero telefénico y
direcéién deben aparecer en of 1halgen supfelior izquierdo de la primera pagina y Ia palabra "mas”

al final de la primera pagina si continuara. ( Ver Anexo )

NOTA:

El prdcticante oe Fefaclones fublicas haréd blen en ser cuddadoso con los regalos
individuales halagtefios a la prensa. Quienes trabajan en un periédico son gente ocupada y los
cocteles o cenas gralulilos no son novedades en sus vidas ; por o general no les importa que se
les ofrezcan algunos obSuquios cuando se lrala de hacer negocios, y no por ello se skenten
comprados. Por otro lado, no es mala idea ofrecer, de vez en cuando, una fiesta para Ia prensa

sOlo para obtener mejores relaciones. Debe de ser por compieto social sin insinuacion alguna de

motivos comerciales.

Si se acostumbira dar regalos, cono por ejemplo una canasta en navided, no hay
inconveniente en corlinuai coti ial hauito, perv si comienza a regalar con mayor frecuencia, Ias
conciencias comenzaran a sentirse molestas y las relaciones se obstaculanizarén més que

mejoraran.




Las nolicias de los periédicos implican fe en su importancia ya que al publicarlas en buen
periodico dice a sus lectores: ‘creemos que esfo es la verdad, de ofra forma no se los

hubiesemos presentado”.

Los verdaderos expertos en Relaciones Publicas se forman el habito de leer y

comprender los peribdicos a los cuales envian comunicados.

Las nolicias son noticias porque son nuevas y oportunas. Por ejemplo, si va a llevarse
a cabo un evento en que se invitaré a la prensa, el experto en Relaciones Publicas debe enviar
con un dla o dos de anticipacion, el discurso que se va a pronunciar. La redacciéon de noticias

se distingue por las siguientes caracteristicas:

BREVEDAD: Ila extension de una historia depende de su publicacion y tambien de la
importancia de la noticia con relacion con ofros articufos y el espacio disponibles para noticias.
Pero en cualquier caso, una buena noticia mantiene su linea, evita el rebuscamiento y no se

aparta o diverge en su tema principel, tiene que cumplir con la misién de Informacién y no es

ensayo literario.

ORDEN INVERTIDO: EI escritor debe poner los hechos principales de la noticia en las
primeras oraciones, por lo general las respuestas a las Iradicionales preguritas de quién, por

que, queé, cuando, donde y como ( Ver Anexo!)

OBJETIVIDAD: las opiniones del escritor de noticias no deben incluirse en los informes

noticiosos.



4.2.4 Los Boletines de Informacion o Informativos Para Los Medios de Comunicacion

Social

Se ha vuelfo muy comun para las organizaciones en todas las profesiones wlilizar
boletines informativos como vehlculo para comunicarse regularmente con los clientes, fuentes
de referencia, colegas y ofros publicos objetivos. Estos, suministran a la gente informacion
oportuna y util, haciéndola sentir més agradecida y favorable a la organizacion que los publica.
La consideracién méas importante en su realizacion es que el contenido sea de gran interés para
fos publicos objetivos. Como dijo Stover:

“Tenga en mente que el boletin informativo debe ser en gran parte orientado hacia

‘usted” — el lector- en lugar de orientarse a "nosotros™la firma- dado que los lectores

estan interesados primordialmente en los asuntos que puedan beneficiarios, no en

noticias acerca de su fima”.(10)

Los bofetines informativos pueden ser preparados bdsicamente de tres maneras
diferentes: Primero, una organizacion prepara el boletin elfa misma, utilizando escritos, gréficos
y fotograflas originales. Este enfoque tiene un toque personal, y da a la organizacion un
control total del contenido del boletin. Sin embargo, la realizacién interna del boletin puede
fomar mucho tiempo y dinero. Las ideas para los articulos, con frecuencia , son dificiles de
generar y los buenos escritos requieren la utilizacion de individuos altamente capaciados,
algunas veces costosos. La utilizacion de un servicio de suministro, de recortes de articulos

para encontrar algunos de otras fuentes, hart la tarea mas facil, pero puede costar una suma

considerable.

Una segunda manera de prepara un boletin informativo es la utilizacion de boletines

preimpresos o preparados comercialmente, agregando el nombre de la organizacion en el titulo.



Varios de estos bolelines se encuentran disponibles para firmas de cortadores y otras
organizaciones de servicios profesionales. Aunque se pueden oblener escritos de alta calidad,
buena apariencia profesional proporcionaré y facilitaré la publicacion, el boletin probablemente
adolecerg de un toque personal, con historias cuidadosamente seleccionadas, que buedan

hacerio especialmente atractivo para los publicos objefo.

Un método final de preparar un boletin inforrnativo es combinar algunos escritos

originales con material suministrado por un servicio de comunicaciones con clientes.

Estos servicios generalmente proporcionan historias originales y noticias. Aunque no se
obtiene un producto terminado de estos servicios , se realza la adecuacién para hacer la

composicion del boletin propio de la organizacion.

4.2.5 La Comrespondencia Directa.

Conocida también como Correo Directo.

Las cartas hacen posible que el hombre se ponga en contacto con otro.

Hay para lodos los propdsios: Para vender productos, para lanzar ideas, para incitar
acciones de todo tipo , se envlan cartas individuales dirigidas o como cartas impresas dingidas
impersonalmente con el encabezamiento * Querido Amigo "o “Muy Sehor Nuestro “.

Las cartas se envian con todo tipo
de anexos: Folletos y panfietos,

hojas de pedido en blanco, muestras, fotograflas,



tarjetas postales , elc.

La carta bien escrita tiene una gran ventaja sobre todos los ofros medios.
Es algo dirigido personalmente a otro individuo. Si estd disefiado para
complacerte y  halagarte, reclama su atencion por un momento , quizas

suficientemente largo como para moverfe a hacer lo que el remitente quiere que haga.

Hay ofros tipos de correo directo como : Tarjetas postales, telegramas, etc.

4.2.6 El Comunicado de Prensa.

Un comunicado de prensa es el método bésico de comunicacion més usado por los

medios de difusién. El comunicado de prensa no es dificil de preparar, pero deben seguirse un

formafo.

Los comunicados de prensa se escriben en formato de “Pirémide invertida”™ que es
valorar la informacién que se tiene y lo més importante va en la base de la piréamide y deben
responderse en los dos primeros pamafos a las  pregurntas ;Quién o quiénes 7, ; que ? |
cuando 7, ; dbénde ?,¢; porqué ? y ;como?, y los demés pérrafos deben proporcionar

informacion adicional de manera descendente en importancia ( Ver Anexo | )

Cuando se hace un comunicado de prensa, hay que escribir de manera clara y con

datos importantes.
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Para escribir un comunicado de Prensa:

1. Asegurese que el comunicado de prensa (rata de un asunto de imerés para €
publico en general.
2. Escribir a méquina o computadora a doble espacio, en una o dos paginas. ULilict

papel membretado.

3. Escribir péamrafos cortos y oraciones claras que tengan una idea clara de lo que st

quiere expresar.

4. En la esquina superior derecha debe aparecer su nombre o el nombre de la person
con la que se pueden poner en contacto los reporteros , junfo con el numero d
teléfono por si necesitan mayor informacion.

5. Escribir en una o dos lineas el encabezado, que en realided debe ser un resumen en
elras de imprenta ; centrado sobre el campo del lexto.

6. Si el comunicado de prensa tiene méds de una pégina escriba ( pasa a la siguient

pégina ), al final de la primera pagina. (*"
4.3 COMUNICACIONES HACIA EL INTERIOR.
4.3 1 Boklines.
La funcion principal de un boletin es hacer que los miembros de la institucion estén
dla de las actividades y acontecimientos. La mision del editor es crear una publicacit

informativa , escrita de manera clara e interesante, de (al manera que desplerte el interés.

Los boletines deben contener informacion actualizada y de Importarcia. Se debe porx

de relieve los evenlos venideros y los resultados akanzedos en proyeclos que ya se he




realizado. Los boletines pueden ser un merecido reconocimiento a la gente que trabaja con mas

ahinco, aclividades que tuvieron o no éxito.

Se puede poner una lista de fos eventos que van a llevarse a cabo, los cumpleafieros,

efc.

La infdrmacion se debe preserifar con un matiz positivo y Sin préjuicios. El estilo
humoristico debe ser presentado con cuidado ( fo que le puede causar gracia a una persone

puede ofender a ofra ). Evite poner chistes de mal gusto.

Cuando termine su edicién , dedique un poco de tiempo en volver a revisar las fechas,

lugares, horas y ortografla.

Si se uliliza el material grafico como ilustraciones y folografias no deben ser borrosas

porque no se veran bien y le quitarén atractivo al boletin.

En la mayorla de casos lo mejor es utilizar la doble columna. Es importante darfe a la

publicacién una buena apariencia, simple y atractiva. Para lograr este efecto tenga en cuenta lo

siguiente :
1. Que el tamaho de la letra no sea demasiado pequefio o grande.
2. Que las secciones estén separadas por un espacio razonable ( no muy separadas
tampoco ni muy juntas.)
3. Una presentacién simple y atractiva.
4. Los encabezados de cada seccidn se destaquen por tener el tipo de letra mas grande

y oscuro que el resto del texto.
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5. El color del papel que utllice debe ser neutral, que no cause molestia a la vista.
Colores claros como marfil, amarillo péalido o gris claro son los mejores. No utilice

colores que sean muy brillantes.

4.3.2 La Reyvista.

Las Revistas , por su brillo , colorido, capacidad informaliva e influencia, ocupan un
lugar privilegiado en los medios de comunicecidon masiva. Por ello significan un puente
importante en el proceso de Relaciones Publicas. En la Segunda Edicion de El Proceso de las

Relaciones Publicas, Richard Disney, sefala las virtudes de la revista: versatilidad, gran

P
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numero de lectores, capacidad de identificacibn (con audiehcias determinadas, “son los aliados

mas fuertes del Relacionista Publico en el momento de la planificacion. *

Las Revistas son un complemento ideal de los diarios de una campafa de Relaciones
Publicas. Las revistas atraen a grupos mas especificos de la sociedad , pero estos lectores

tienen un nivel promedio mas alto de educacion y de ingreso .
Algunas de las formas en que un Relacionista Publico puede utilizar las revistas son:

1. Para los boletines de Prensa : Los miembros que informan eventos préximos o
pasados , cambios de personal Utiles para los editores de revistas . Pocos boletines
apareceran en una revista en su forrna original a reescritos , los edftores usan esla

informacién para sus columnas de notkcias.

2. Para articulos o reportajes especiales: Algunos Relacionistas Publicos escriben y

envian sus propios articulos.
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3. Como medio primario para la difusion de informacién.

Los publirrelacionistas pueden producir sus propias revistas. Un numero cada vez
mayor de medianos y grandes organizaciones publican una o més revistas y en muchos casos

asignan a los publirrelacionistas la responsabilidad de editar y producir las revistas.
El Relacionista Publico debe llegar a familiarizarse con cada directorio pues entre mas

referencias utilice, mas habilidad tendrd para identificar con prontiud la revista o grupo de

revistas que pueden cubrir una audiencia para lograr un objetivo especifico de Relaciones

Publicas.

Las principales categorias de revistas por su aplicacién en Relaciones Publicas son:

REVISTAS PARA EL CONSUMIDOR: Las revistas més conocidas que se publican son

éstas, que se escriben para el publico en general, y estén destinadas a mejorar el estilo de vida

de los lectores. Por lo general hay dos tipos de revistas para el consumidor : GENERALES Y
ESPECIALIZADAS.

REVISTAS ESPECIALIZADAS ;| También conocidas como revistas empresariales, se
destinan al publico en campos especificos del comercio, la industria y el sector profesional. Se
editan con el fin de promover el crecimiento de las actividades, y para impulsar el desarmolfo

profesional de sus colaboradores en esa érea.

PUBLICACIONES INSTITUCIONALES Las organizaciones producen sus publicaciones para
fomentar su propio crecimiento y el de ofras personas interesadas. Esta categoria incluye las

revistas de asociaciones, las cronicas internas y las revistas de Relaciones Publicas.




Hay tres elementos claves para hacer recordar las exigenclas ediforfales de una revisla
con sus necesidades de Relaciones Publicas especificas. El primero y més critico es fograr que
el proposito y contenido de la informacién armonice con los objetivos edRoriales y el contenido

de la revista. El tercero es la entrega oportuna.

Lo que distingue a una revista de otros medios es su capacikded para adecuar la

informacién sobre su tema al deseo que sus lecfores sienten por esa informacion, sin importar

ddnde vivan.

4.2.3 Las Fotografias.

Las buenas fotograflas son una herramienta muy valiosa en el trabajo de Relaciones

Publicas.

Las fotografias pueden mejorar la presentacién de sus bofetines y materiales
promocionales, o se pueden remilir a los periédicos jurto con su comunicado de prensa. Serla

una buena idea preparar un panel de fotograflas que muestren las actividades de la

organizacion.

Para hacer una buena fotografia se debe:

- Enfocar bien las escenas més interesantes pueden ser arruinadas por una imagen

borrosa.

- Tome folograflas espontdneas. No ponga un grupo de personas mirando de frenfe a la

cémara

- Si quiere que un grupo de personas pose para una foto, hagalo parecer lo mas natural
posible.




-Tenga cuidado que el fondo no distraiga la atencion, Centre la imagen , de manera
que no corte los pies o rodillas de las personas
- Manténgase lo méas cerca posible de la accion.
- Mucha gente y demasiado fondo serén negativos

en el efecto que quiere causar.

Coémo hacer un buen uso de las fotografias:

- Pregunte a su periddico , si ellos aceptan fotografias de olras personas que no sean
sus fotografos. Silas aceptan , averigoe los detalies
- Envle la fotografia que mayor describe el evento o proyecto. No envie folos de un grupo de
personas.

- No escriba en la fotografia. Escriba la leyenda de la misma en ofro papel y adhiérala a la

parte posterior de la fotografia.

- Al remitir la fotografia, no la doble o enrolle, y protéjala ponikndola entre dos laminas de

carton.

4.3.4 El Cartel.

El cartel esta hecho para decir algo y ser entendido por la vista. Es un medio de
comunicacion visual. Por lo tanto cuando queremos decir algo y deseamos comunicario a mucha
gente, queremos que lo vean y se enteren, el cartel debe:

Fntenderse a nrimera vista - Entenderse a primera vista.
- Comunicar un mensaje de interés
- Ser llamativo - visible.

- Grabarse en la memoria.



Si se pretende llamar la atencion de alguien con &nimo de provocar su reaccion, deberé

tener como base una idea onginal, una imagen que atraiga la atencion.

Esta Idea puede ser original: Por fo insolito y por la forma gréfica de resolverfa.

Para que el cartel funcione debe tenerse en cuenta el tamafio para que sea visible, el cartel
debe ser necesariamente grande, aunque sin duda su tamaho depende del lugar donde va a ser
colocado.

Los elementos del cartel son : imagen , palabra y color. Dentro de la imagen interviene fo

que es Jla foto, el dibujo y el colage que es un fotomontaje, que se hace de recortar , pegar y

montar fotograflas y/o dibujos.

La palabra debe ser clara, precisa y expresiva. Debe dar un aporte nuevo , pero esla

novedad puede provenir de la realizacion {écnica del texto.

El color del cartel tiene que ser llamativo para que se grave con facilidad en la
memoria de la gente. EJl color es uno de los elementos que el cartel uliliza para ser llamativo y
ese convencimiento que entra por los 0jos, puede conseguirse a través de la decoracion, debe

tener un buen contraste que es un factor importante para captar la atencion.



4.4 EL PROTOCOLO.

4.4.1 Informaciéon General.

La palabra protocolo proviene del latin * Protocullum *, cuyo sinbnimo es de formalidad o

convenio, tiene en el diccionario ofras acepciones como ceremonial , ritual, etiqueta, llegando en

parte a incluir la cortesla.

Antiguamente la palabra protocolo se usaba para formalizar y observar las normas de la
correspondencia entre palses , sus refaciones y relacionados : hoy dla , esta palabra ha sido

abilerta a otros usos y conceptos , hacikkndola més amplia en su funcionamiento y aplicacion.

Para simplificar diremos que protocolo es, en todos fos niveles sean oficiakes, diplométicos,
miltares y sociales, las normas que hay que cumplir; pero a la vez, es el aceite que permite, a la

tan complicada magquinaria de las Relaciones Humanas, marchar en armonla y sin riesgo de

oxidacion.

4.4.2 Visita de Personalidades o Invitados Especiales

Cuando se llevan a cabo eventos en las universidades tales como semanas cuflurales .
inauguracioén de infraestructura, etc., se invitan personas del cuerpo diplomético y al Presidente de
La Republica dependfendo de la magnitud del evento, pero cuando se refiere al cuerpo diplomético
es importante tener en cuenta la precederxcia y esta va de la siguiente manera: Nuncio Apostélico
, Embajadores Acreditados de Palses Extranjeros, Embajadores Nacionales , Ministros

Encargados de Negocios , Ministro Consejero , efc.




Es aconsejable mirar a la cara del presentado con naturalidad, sin bajar la mirada, signo de

timidez no superada.

Las invitaciones a eventos en los que esté presente el Presidente de La Republica pueden
ser hecha por medio de una carta o la invitacion que se ha escogido para el evento. Cuando se
trata de una invitacidn oficial a un prominente personaje en el medio civil, el anfitribn deberé hacer
contacto con anterioridad con la Direccibn de Protocolo de Casa Presidencial . Es importante
adicionar una tarjeta con la direccion y teléfono al que se tiene que confimar la presencia del

Presidente en el evento o la de cualquier otro de los invitados.

A la hora de llevar a cabo el evento debe tomar en cuenta:

- PREVIO AL EVENTO:. Buscer el lugar mas adecuado, el numero de personas que
estaran presentes, la hora a la que se llevaréa a cabo el evento, eleccion de las tarjetas de

invitacion si van a ser utilizadas, efc.

También debe considerares el programa dentro del que se incluyen: El ingreso de las

autoridades, Himno Nacional, las palabras de las personas que intervienen ( el ultimo en hablar

es el de mayor jerarqula ), el retiro de autoridades.

El maestro de ceremonia que estard en el evento debe de:

Hablar despacio.

No confiar en la memoria.

Llevar todo escrito.

Verificar los nombres de las personas que presiden la mesa de honor.
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La primera recomendacién para preparar el protocolo pera personalidedes es esiablecer
confacto con la Instihucién, Organismo u Oficina de procedencia de la personalidad. El objetivo del

contacfo seré indagar sobre la existencia de normas prolocolarias ya estableckias y exigidas por la

personalidad visiante. Existen Personalidades que se haecen acompefar por sus propios
encargados de protocolo, quienes foman a su cargo la activided, surglendoa veces, skuaciones

confradictorias, incémodas e inconvenientes entre él y los encargados locsles , por no cumpiir con

las nonmas por ellos aplicados.

Cuando quedan en manos del organizador local los delafles profocolarios, vale la pene

fomar en cuenta las skjuientes recomendaciones:

Cuando hay un evenlo y se camina al lado de un persongje con jerarqula , esie debe i del
lado derecho de su acompalante, pero , si son dos personas quienes acompefian al persongje,
ésfa debe ir en el medio de sus acompafiantes teniendo a su derecha al de mayor jerarquia enire

los dos que le acompafian.

Cuando se va por la calle o por las escaleras y se hace un encuenfro en el mismo sentido,

se le cedera el paso slempre a la persona de mayor ferarquia. S| el encuentro es en el sentido
contrario, 0  sea que Unos van en un sentido y ofros vienen, se le cederd a la persone de meyor

Jjerarmqula el lado derecho de la escalera.

Cuando en una reunion iay una lercera persona haciendo las presenlaciones, ésla, debe
precisar al mismo tiempo con el nombre de la persona, el thulo o las funciones que ejerce el
preseriado, ya sean publicas o privadas: es siempre agradable, en la mayoria de los Caso0s,
saber “quién es quién”, anfes de fener que preguriar @ la-misma persons, ¢ A qué se dedica

usted ?



- La ubicacion de las personas que presiden la mesa de honor: El de mayor rango se
sienta al centro de la mesa y el que le sigue en rango a su derecha y el que e sigue a

este a su izquierda y asl sucesivamente.

En la mesa de honor sélo pueden haber 7 personas méximo y de esas solo 3 pueden

intervenir y en ocasiones muy especiales pueden haber 9 personas en la mesa de honor.

Uno o dos dlas antes del evento se deben ver las instalaciones en las que se levarsg a cabo
el evento, el lugar en que va a ubicar la mesa de honor, la manera en que se van a ubicar las sillas
para Jos asistentes al evenlo, el lipo de marfeles que se deben usar para los everios en que
habrén personalidades oficiales deben ser blancos y azules reglamentariamente y s/ no habran
personalidades oficiales los manteles pueden ser los colores de la instRucion.

Si se pondréan ameglos florales en la mesa de honor deben ser del tamafo edecuado al
lugar en que seran ubicados, por ejemplo, si es para la mesa de honor deben ser ameglos bajos y

largos para evitar taparie la cara a alguno de los miembros de la mesa de honor.

No deben olvidarse los recursos del sonido: grabadoras , reproducforas, Himno Nacional,
pabeliones etc ( Ver Anex?'[[ )

4.4.3 Promocién de Eventos: Antes, Durante y Después.

La organizacién de servicios profesionales sumentaré su mérito noticioso creando o
patrticipando en eventos que afraigan la atencion de los publicos objetivo.
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El mejor comienzo es definir ires motivos bdsicos en el campo de la promocion . Los (res
motivos basicos son: promovemos para comunicar o introducir una idea nueva , promovemos para

hacer mas grande o profongar mas una idea ya existente o exfosa y promovemos para coregir o

restablecer una siuacion o una actitud.

Durente el evento es importante estar pendiente de cada detalle y de los invitados, y
ayudar a que todo se desarrolle bien durante este.

El trabajo del encargado de Relaciones Publicas no termina una vez que el evenfo o
actividad concluye. Es posible que su mejor oportunidad para dejar una kmpresion poskiva en la
comunidad se le presente después del evenfo, y para dar a conocer los resuftados se pueden
hacer por medio de : Comunicados de Prensa, Boletin Informativo, efc.

Eventos utifes a los objetivos de un Centro de Educacion Superior son: Congresos, juegos

florales, ferias cientlficas, actos folkloricos, conferencias , cines forum, concursos, certamenes, efc.

4.4 4 Mesas Redondas

Esta técnica se describe como una discusién ante un auwdflorio, por un grupo selecionado
de personas ( por lo general de tres a seis ) bajo la direccién de un coordinador , la mesa redonda
crea interés en el individuo hacia los temas de discucion y moliva al grupo mayor, hacia el

- — mmee e o) O BCCION CONStructiva.

También determina los campos de acuerdo, discute las zonas de desacuerdo y ayuda a
lograr el concenso, ayudando al grupo a afronfar un tema pokémico, cuando se hace necesario,

pues dispersa la responsabilidad. Si bien se frata de una técnica frecuentemente utilizada, su éxito
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depende, en gran parte, del moderador, de los integrantes de la mesa, los cueles deben ser

elegidos cuidadosamente, procurando que las discuciones nos sean monopofizadas por alguno de

los miembros.

- Forma de realizacion :

A) Un grupo de expertos elegidos del resto de los participantes son los encargados de dingi
la mesa redonda. Uno de los integrantes hace el papel de moderador.

B) El grupo elegido se coloca en un punfo tal del salon de reunion, donde puede ser
escuchado por los demas miembros del grupo.

C) Los participantes de la mesa redonda seleccionan previamente los temas a lralar, asl/
como la manera de llevar a cabo la exposkion, la cual debe ser interesante y comprensble
para el resto del grupo.

D) El auwditorio permanece atento a lo que sucede en la mesa redonda y, el final, se aobnseja
permitir al auditorio participar con comentarios y pregunias

E) Las conclusiones obtenidas por los representantes de La mesa redonda deben ser utililes y
aprobechables para todos los demés miembros del grupo. Es importante tratar de conchur,

mientras el inferés del grupo se mantiene alfo

4.4.5 Conferencias

Una técnica comun es aquella situacion grupal en la que un exposkor calificado pronuncia

un discurso o conferencia ante un auditorio.
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Se frala de una lécnica extremadamente formal que permie la presenfacién de
informacién completa y detallada sin interupciones. Tiene la ventaja de ser un método rdpido,

donde el control puede ser rigido ,pues éste esté completamente en manos del exposkor.

Para que la conferencia sea exifosa requiere de un afto grado de competencia por
parte del expositor y de gran nivel de cooperacion por parte del sudiorio, de lo contrario, se
pueden manifestar verdades a medias, deformaciones de hechos, fala de conlrol o disminucion
del esplritu critico del auditorio.

La conferéncia pudde resultar engaiiosd, ya que en muchos cusos, la éxposicion
verbal puede ser interesante e informativa, pero no esta relacionada con los infereses del grupo.

Cuando los temas tratados son demasiado abstractos, se requiere de una habilidad, por parte del
expositor y del auditorio.

Forma de realizacion:

a) Se selecciona a las persona capacilada para exponer un tema anfe el auwditoro, esta

persona puede o no perfenecer al grupo.
b) La exposicién del tema debe ser clara y completa.
C)El resto del auditorio, permanece atento a la exposicion.
d) Al finalizar la conferencia, deben dedicarse unos minutos a un periddo de preguries y
respuestas. Esto debe hacerse bajo la coordinacion de un moderador, quien puede ser el

mismo conferencista o cualquier integrante del audiorio '?




M 46

4.4.6 El Patrocinlo

El patrocinio surgi6 durante el bajo imperio romano a ralz de la crisis econémica y la faka
de garantias juridicas para el desenvolvimiento normal de le produccion. La implantacion de una
fuerte burocracia y, a partir de la segunda mitad del siglo lll , los pequefios propietarios, y gentes

sin medios de subsistencia buscaron la proteccién de los latifundistas y oficiales superiores del
ejército y administracion ciil.

El patrocinio hoy en dla, se da muy a menudo, y es sufragar , lofal o parciaimente un
particular o empresa, generalmente con fines publicitarios, jos gastos de una actividad culural, un

programa de redio, un equipo o competicion deportiva, efc.

Hay clertos criterios que debe lenerse en cuenta en el palrocinio, y existen ciertas
seguridades que cada patrocinador debe esperar de fos organizadores del evento:

1. El patrocinio debe cubrir relaciones comunitarias especificas u objefivos de mercadeo.

2. Antes de decidirse por un patrocinio, la organizacion debe aclarar si desea promoverse
a si mismo, a un producfo, o a una marca.

3. Debe llegarse al publico adecuado.

4.No debe de haber confiicto con los bjetivos corporativos, ni riesgo de avergonzarse. Este

conciente de las implicaciones y la imagen de ciertos eventos

5. Deben ser conocidos los costos problables, junfo con los beneficios.

6. La actividad que esté siendo patrocinada debe ser dirigida por el propio especialista de
prensa, que puede ser muy diferente a la del patrocinador.

7. El patrocinio no debe de ser compartido.
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8. Esto puede no ser apropiado pero, cuando sea posible, el nombre del petrocinador
debe estar vinculado al evento ( *’ (Ver Anexo )

4.5 INSTRUCCIONES PARA EL. MANTENIMIENTO DEL MANUAL

Con frecuencia las organizaciones olvidan que :
1. La produccion de manuales es muy coslosa
2. Los manuales le pertenecen a la organizaciéon y no aquienes o utiizan

3. Son instrumentos practicos de trabajo y no simbolos ni estorbos burocraticos.

Los manuales de departamento deben estar a disposiciéon de todo miembro del grupo de la
organizacion. A veces , un supervisor o gerente tiene la responsabilided del manusl del

departamento y , en lugar de ponerlo a disposicion del grupo, lo conserva encerrado en su oficina.

Se debe agsignar un namero a cada ejemplar del manual y mantenerse un registro de quién

tiene ese ejemplar en su poder.

La asignacion del numero y el nombre del usuario del manual es una activided

relativamente sencilla. Se pueden colocar etiquetas aufoadhesivas al lomo del manual o al interior

de la cubierta.

Hay dos razones importantes para retener los manuales. La primera de eflas es la
seguridad , ya que no desea que los manuales caigan en manos de competidores. Y la segunda es
que los manuales tienen un costo de produccién muy elevado.



4.6 EPILOGO

Este “ Manual de Relaciones Publicas para Ceniros de Educacion Superior” — cualquier

manual es esencialmente un instrumerdo .
Como tal, debe ser manejado, usado y pueslo a trabgjar.

Lo que se puede hacer con éi, depende de la actividad del que lo utilice. Cada institucion,
cada' evento, cada momento que necesie del recurso de las Relaciones Publicas, tendré grados

de variacion.
Las estrategias, enfonces, tendrén que adecuarse y a veces particularizarse.

El potencial, la fuerza, el poder, eslé en tus manos y bajo tu Gnica responsabilidad,

estimado amigo usuario del Manual.
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ANEXO 1

MODELO DE CONSTRUCCION DE UNA NOTA PERIODISTICA

(LA PIRAMIDE INVERITIDA)

Bn 1a construccién de una nota periodistica es importante que el publirrelacionista valore
los hechos por su peso, en este sentido, utilizard 1a técnica conocida como PIRAMIDE INVERTIDA, que
consiste al momento de redactar los hechos de un evento; colocar los datos mds relevantes al iniclo

y desarrollar la idea. Por ello hay gue tomar encuenta las seis prequntas a que debe responder toda
informacién para que sea completa:

¢Quién?- Sujeto de la informacion.

$Qué?- El hecho, lo que ha sucedido.

¢Como?- Es decir, el método, la manera de producirse el hecho.

¢Donde?- El sitio, el lugar en que se produjo el acontecimiento.

¢Por qué?- La causa, elemento fundamental que nos da la razén de lo gue ha pasado.

¢Cuando?- Factor tiempo(afio, dia, hora o minuto. La precisién de la fecha depende del hecho)

DESENLACE
HECHOS IMPORTANTES

DETALLES

INTERESANTES
PORMENORES



ANEXO II

MODELO DE HOJA PARA EL PROTOCLO

Este modelo es el mas usual en cualguier evento de un Centro de Educacién Superior.
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(Nombre del Programa)

(Nombre del evento)
{Lugar y fecha del evento)

1. INGRESO DE AUTORIDADES

2. HIMNO NACIONAL

3. PALABRAS DEL PRIMER PARTICIPANTE O BIENVENIDA

4. INTERVENCION DEL SEGUNDO PARTICIPANTE

5. PALABRAS DE TERCER PARTICIPANTE(PARTICIPACION DE PRESIDENTE DE LA REPUBLICA, EN EL CASO
QUE ESTE PRESENTE)

6. RETIRO DE AUTORIDADES



el

ANEXO -~
Ciudadela Don Bosco, 3 de noviembre de 1997

Ing.
Ferit Zacarias Massis,
Gerente General de MOLSA,

Presente.

Distinguido Ingeniero:

La Universidad Don Bosco, a través del Centro de Proyeccion Social. le saiuda
frater~almente, esperando que el Todcpoderoso derrame multioles herdicicnes er
su vida.

Nuestra Institucion realizara dentro de dos semanas una recepcicr en la que

-~ e meiaam o m e

$€ Qara g DiEniveEfula a 103 S3Wwliani€d 3€ MLyl g S3C que 38 el T3ITIT fZ27=

ciclo 1/98.

El motive ae ia pre:sente es para solicitar a usted nuevamente su valiosa
colaboracion en el sentido de donarmos galletas er variedad de sabores para
brindarles refrigerios a los nuevos estudiantes de nuestra Institucidon. La cantidad de
alumnos gue agasajaremos es de 1.500.

En antenor ocasion, tuvimos muestras de su total apoyo cuandc nos ocnara
las galletas para los jovenes de los coiegios de San Salvador que nos visitaron er
agosto y septiembre. Y es importante destacar que los jovenes se mcstraron muy
complacidos con la calidad del producto que elabora su empresa.

Agradeciendo anticipadamente su generosa ayuda. rogamos a' Senor aue
premie con creces su noble gesto.

AteRtaprente.

o, s .

Licak S ////J

Mar _ C_..:emesderBa— ahona.

C . x ¢ C atroc o :cion Social

Universidad Dcn Bosco.

MCFB/kjzch.

Cate Plan el Pinc. Zanton Yenec:a. Sov2p20qc. £ Sarador, CA Apirtade Postat 15 ¢

sietonos 2910026, 201-002,, 2910723 2970029 293-0637.291-0037, 2910034 3910035 28:.0035 UG WLIG - -5, T



ANEXO

FORMATO PARA UNA NOTA PERIODISTICA

Paty
27/03/98

ENCABEZADO

ooooooooooooooooo
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ANEXO

LA CAMARA FOTOGRAFICA

Es importante saber que hay diferentes tipos de peliculas para tomar fotografias, ello
se debe al ASA(American Standard Association). El ASA es el grado de sensibilidad de la
pelicula, entre mds alto es el ASA mas sensible es la pelicula.

Una camara fotografica profesional posee el selector de ASA, que permite junto al
diaframga "quemar” de muy buena forma la pelicula, logrando una fotografia.

Para muy buenas fotograflias usted tiene que conocer los diversos planos fotograficos
para lograr su objetivo, una buena imagen vale mds que mil palabras.

LONG SHOT O PLANO GENERAL: Se ntiliza para retratar paisajes, ciudades.

MEDIUM SHOT O PLANO MEDIO: Bs utilizado cuando retratamos una o varias personas gue
estan realizando una actividad, este plano se compone de dos elementos;el ambiente y las
personas. Al momento de tomar la fotografia procure dar un poco de ambientacién del lugar
donde se realizé el evento y a las personas retratarlas de la cintura hacia arriba.

CLOSEUP O TIRO CORTO: Este tipo de plano es muy especial, cuando se quiere fotografiar
el rostro de una persona.

BIG CLOSEUP O PLANO ULTRA CORTO: Plano utilizado para tomar detalles de personas,
cosas etc., para ello se utiliza un lente especial 1lamado "zoom".

AMERICAN SHOT O PLANG AMERICANO: Este es similar al plano medio, la Gnica diferencia

notable es que las personas son fotografiadas desde un poco mis abajo de las rodillas hacia
arriba.

TWO SHOT: Este plano se utiliza para fotografiar dos elementos que pueden componen
1a fotografia.




ANEXO

INTERNET Y DISENO GRAFICO

El uso del ITERNET cada dia va en aumento, de cara a un nuevo milenio, el uso de la
tecnologia en computadoras es indispensable, lo es tanto en una gran empresa como en un

Departamento de Relaciones Piiblicas. El uso de este recurso facilitard el uso de informacién
actualizada en cualquier campo.

A continuaci6n, se presenta el uso de GOPHER que se utiliza para buscar informacién
acerca de cualquier tema que necesite.

Para obtener informacién, acerca de alglin tema de interés, utlice los GOPHER,
herramientas desarrolladas por la Universidad de Minesota, en 1991, para buscar informacién
en los servidores Gopher, localizados en todo el mundo. Gopher es un sitema basado en ments,
que permite acceder a la informacién almacenada en nuestro servidor local o en cualquier
otro servidor Gopher en cualquier parte del mundo.

La interfaz de Gopher permite navegar por Internet a través de un sistemas de menfs
jerarquico, que incorpora las opciones necesarias para buscar informacidn, transferir
archivos o incluso para la conexibébn remota con otras computadoras. Por ejemplo, podemos
buscar en bases de datos, hojear catdlogos de informacién de bibliotecas o localizar el
ntmero teléfonico de un profesor de una determinada universidad, ya que, la Informacion
contenida en la red es muy grande, Gopher es de gran ayuda al momento de buscar una
informacién especifica o tema.

El servidor Gopher est4 compuesto por mas de tres mil servidores Gopher, localizados
en todo el mundo, que engloban a muchas universidades. Estos servidores son del dominio
piblico y en consecuencia existen muchos miles de computadoreas(clientes Gopher) que
ejecutan el software, necesario para acceder a la informacién en los servidores.

El software necesario para convertirse en un cliente Gopher se encuentra disponible
gratuitamente y , por lo tanto, podemos copiarlo e instalarlo en nuestro servidor. La
direccién donde puede obtenerlo es en Host: Consultant.micro.umn.edu, de la Universidad de
Minesota.

Sin embargo, tenga encuenta que para utilizar Gopher necesita una conexi6n via TCP/IP.
8i desea conectarse, ejecute TELNET a esta maquina y escriba Gopher en el LOGIN.

También es posible copiar este software para sistemas como Macintosh, DOS, UNIX, VMS,
0s/2, X-Windows, etc.,via anonymous FTP desde el directorio pub/gopher del servidor boombox.
micro,umn,edu(134.84,132.2).

El Gopher de la Universidad de Minesota, el origen de todos los Gopher, esta en la

"" . gopher m* 0. U,

Para poder utlizar las propiedades de Gopher tenemos que acceder a é1. El mejor acceso
se tiene con una conexidén directa al Internet a través de RDSI(Red Digital de Servicios
Integrados), ejecutando el software del cliente Gopher apropiado en la estacibén de trabajo
que utilizamos, no obstante,existen otras formas para acceder al sistema Gopher:



a)A través de nuestro proveedor de servicio.
b)Ejecutando el software de Gopher en nuestra computadora.
C)Estableciendo una conexién con nuestro servidor Gopher.

Existen algunas herramientas que nos permiten realizar bisquedas de la informacién
deseada con relativa facilidad en los cientos de servidores Gopher, que se encuentran
reapartidos por todo el mundo, uno de ellos es VERONICA.

VERONICA(Very Easy Rodent Oriented Net Wide Index to Computer Access).

Gula de aplicacion:

Para aplicar el uso de VERONICA, haremos una conexién Telnet con el Gopher
consultant.micro.umn.edu. de la Universidad de Minesota y realizar una bésqueda para
localizar los ments en los que aparece la palabras Biology.

Los pasos a sequir son:

a)En el Shell de Unix, escriba Telnet concultant.micro.umn.edu. y pulse
enter.

b)Escriba Gopher en el login y pulse entrada. Si es necesario indicar una
clave(password) escriba su direccidn del correo electrénico.

C)En el ment que aparece, seleccione la opcidn 8(other Gophers and
information servers)

d)Bn la pantalla que aparecié seleccione la opciébn 3,Search titles in
Gopherspace using Veronica, acepte. Aparecerd dos formatos de paginas con
opciones de mentis que nos permitiran hacer biisquedas en el Goperspace por
palabras, o bGsqueda sencilla en los mends.

e)Finalmente seleccione la opcién 3, Find Gopher Directories by Title Word(s)
via NYSERNet y digite Biology.

Cuando Veronica termine de realizar la bisqueda, tendra en su pantalla un listado gue
relacionan la palabra Biology.

Lo que puede visitar en la Red:
Gopher://info.bio.cmu.edu/1
http://boombox.anu.edu.au/SpecialPro/ASAP/wwwvl .hstm.html
http://www.cs.colostate.edu.dreiling/smartform.htin
http://www.yahoo.com

http:altavista.digital.com

http://www.excite.com

http://www.cs.cmu. /Web/books.htlm
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DISERG GRAFICO Y MAS

La utilizacion de paquetes computacionales es de gran ayuda al relacionista pablico,
en ese sentido hay en el mercado nacional muchos paquetes o programas para hacer del disefio
grafico un trabajo mas facil.

EMBELLISH 2.0

Es una nueva aplicacion qrafica de Dadaware para 0S/2 y Windows 95. Embellish
incluye todas las herramientas para administracién de mapas de bits y manipulacién basica de
graficos que un disefiador esperaria, incluso herramientas para seleccién mdgica y a mano
libre, efectos especiales y mascaras de objeto. La caracteristica estandar incluye controles
de transparencia y contraste asi como herramientas de clonacién. Embellish contiene 22
efectos especiales,16 herramientas para pintar dibujar, y 14 efectos en la paleta de colores.

CORELDRAW 7.0

Este paquete o programa es lider en el mercado del disefio grafico, ya que
brinda un conjunto de herramientas al disefiador para crear, realzar o mejorar ilustraciones,
fotografias y mucho mas.

MACROMEDIA SHOWCASE

Macromedia desarrolla y comercializa software de multimedia en graficos y
videos lider en el mercado, asi permite el desarrollo de aplicaciones dindmicas y digitales
con cierto grado de complejidad.Disponibles para plataformas Windows y Macintosh, diversas
organizaciones o empresas o individuos utilizan los productos de Macromedia para crear y
distribuir medios interactivos, material impreso, videocintas y films.

Los diferentes titulos que conforman la serie de productos de macromedia hace
uso de un completo rango de editores de medios combinando texto, qrafico, animacién y sonido.
Las herramientas de macromedia fortalecen las ideas que ahora revolucionan la forma en que
la gente se comunica, aprende, comunica y entiende.

ADOBE_FRAMEMAKER 5.0
Esta aplicaci6én de Adobe Corporation es una herramienta Gtil que se emplea
como procesador de texto para generar un nuevo documento, y se pueden utilizar las planillas
que es  tiene. P____te ad . onar gréficos y crear tablas, asi como utilizar una diversidad

de fuentes tipograficas, lo que da como resultado una presentacién profesional a sus
documentos.



ADOBE APTER EFFECTS 3.1

Esta es una aplicacién que facilita y permite la realizacién de graficos, y
brinda la opcién de aplicarles animacién y movimiento, con ella los productos de video,

editores, disefladores, profesionales en multimedia y desarrolladores del WEB puedan generat
composiciones de alta calidad.

ADOBE PHOTOSHOP 4.0
Se puede corregir, manipular cvalquier imagen y aplicarla a sus documentos.

ADOBE PERSUASION
Esta aplicacién de Adobe realiza presentaciones profesionales, contiene una

serie de filtros y efectos especiales que detallan la presentacién, lo que hace mds agradable
y dinamica al péblico.

ADOBE ILUSTRATOR 7.0

Es el software preferido por los profesionales graficos y wmultimedia,
ilustradores, publicistas y desarrolladores de graficos del Web.

Este producto combina las herramientas mas utiles y mantiene una gama amplia
de tipografias y control de imdgenes. Con esto se obtinen las capacidades que se necesitan
para crear y editar folletos, trabajos de arte,video, paginas Web y mucho mas.



CAPITULO V

CONCLUSIONES
Y
RECOMENDACIONES



5.1 CONCLUSIONES

Luego de realizar el estudio acerca de la Relaciones Publicas podemos
plantear la primera conclusién general, las Relaciones Publicas son de vital

Importancia en toda organlzacién, por ello llegamos a las sigulentes conclusiones:

- Las Relaciones Publicas ayudan a mejorar las relaciones entre sus publicos
internos y externos.

Debido a que su campo de acci6n es amplio, las Relaciones Publicas se pueden
implementar en todas partes, para mejorar la relacion entre jefes, emple ..Jos,

clientes o visitantes, logrando asi los objetivos de la empresa.

- Las Relaciones Publicas posee técnicas con las cuales facilitan la difusiéi le la
imagen de la institucién para su propio beneficio.

Las variadas técnicas que estan al servicio de las Relaciones Publicas se
encuentran orientadas a lograr la voluntad de los publicos, de una o de otra forma
cuando el mensaje liega visual o auditivamente, su objetivo es el mismo; mejora

la imagen de la institucién para un beneficio a largo plazo.

- Las Relaciones Publicas es una ciencia inhovadora y que tiene muchos

beneficios.
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Debido a que es parcialmente innovadora en su uso, sisteméaticamente, promete

multiples beneficios siempre y cuando las técnicas sean bien implementadas.

- Que no existen manuales acerca de Relaciones Publicas para Cenvos de

Educacién Superior.

Debido a que solo hay propuestas de creacién de Departamentos de Relaciones
Puablicas.

- Que la mayoria de encuestados desconoce el uso de los manuales.

Debido ala falta de conocimiento o a la no disposicién a colaborar coneles fio.

- La flexibilidad de usos de los manuales en cuanto a contenido de inforr  ién.

- Los manuales son faciles de elaborar, siempre y cuando se tenga la informacién

necesaria para ello.
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5.2 RECOMENDACIONES

Después de la elaboracion del proyecto de Relaciones Publicas
recomendamos el amplio uso de las Relaciones Publicas como alternativa de

cambio y desarrollo institucional en los Centros de Educacion Superior.
- Implementar las Relaciones Publicas en todos los niveles de la organizacion.

- Optimizar las técnicas de las Relaciones Publicas.

- No escatimar esfuerzos en la utilizacion de las Relaciones Publicas ya 1e-sus

frutos son mayores.

- La implementacion de manuales de Relaciones Publicas en el caso que no

exista un Departamento como tal.

- Que los Centros de Educacion Superior que atn no tienen el Departamento ¢

Relaciones Publicas, que no descuiden este factor importante, ante la existencia

¢ Toatre” " Edu - Li6n S erior.
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- Brindar el apoyo necesario paraimplementar las técnicas de Relaciones Publicas

para que en un corto plazo obtener buenos resultados.

- Fomentar el uso de las Relaciones Publicas en los Centros de Educacion

Superior, para que los estudiantes, profesores y personal sepan los multiples

beneficios que ella presta.

- Implementar el uso de manuales con informacién de Relaciones Publicas en

caso que no haya Departamento de Relaciones Publicas.

- Utilizar los manuales de Relaciones Publicas como apoyo paralos Relac  istas

Publicos.
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MODELQS DE FICHAS
FICHAS PARA BIBLIOGRAFIA
CITA TEXTUAL

.24

ANEXO 1

A)

(NOMBRE DEL AUTOR)

TEMA DE LA OBRA

CODIGO

NUMEROS
DE
PAGINA

CITA

FICHA RESUMEN

G)

(NOMBRE DEL AUTOR)

TEMA Y SUBTEMA DEL LIBRO

' CODIGO

NUMER
O DE
PAGINA

RESUMEN

FICHA DE REFLEXION PERSONAL

®)

(NOMBRE DEL LIBRO)

TEMA DEL CAPITULO

wODIGO

NUMERO
DE
PAGINA

REFLEXION




125

GUIA PARA ENTREVISTAR A PROFESIONALES

ANEXO 11

UNIVERSIDAD DON BOSCO
FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES
DEPARTAMENTO DE COMUNICACIONES

7€§b:001 “\\

El presente cuestionario es anénimo y la informacién,

a través, de él1 obtenida, ayudard a la realizacién de un
trabajo de Graduacién en el campo de las Comunicaciones y
las Relaciones Pidblicas.

El presente forma parte de la investigacién
denominada: las Relaciones PaGblicas, una alternativa de
cambio y desarrollo institucional en 1los centros de

&gigcacibn Superior". Por sus aportes gracias. )
-

A)

! Cargo:

lNombre de la Institucién:

B)
1. (Cual seria una definicién préactica de Relaciones Pblicas?
2. ¢Ciml es el campo de las Relaciones Phblicas?

3. (Ctal es la importancia de un Departamento de Relaciones Pablicas?

4. ;Facilitarfa el desarrollo de las actividades de las Reladones Pablicas la existen
de un manual?

3.¢A su juicio, que deberfa contener un manual de Relaciones Pablicas.

6.;Seglin su experienda que tipo de actividades de Relaciones Pablicas son mas
comunes en este campo?

7.0 1€ tipo > ~tivi“-des """ con el pliblico externo?




GUIA PARA ENTREVISTAR A ESTUDIANTES

UNIVERSIDAD DON BOSCO
FACULTAD DE CIENCIAS Y HUMANIDADES
DEPARTAMENTO DE COMUNICACIONES

fi;D:OOZ | : :k\

El presente cuestionario es anénimo Y la
informacién, a través, de ¢é1 obtenida, ayudard a 1a
realizacidéon de un trabajo de Graduacién en el campo de

las Comunicaciones y las Relaciones PaGblicas.

El presente forma parte de 1la investigacidn
denominada: las Relaciones PGblicas, una alternativa de

cambio y desarrollo institucional en 1los centros de

Educacién Superior". Por sus aportes gracias. ]
o _

= —

1.0 ¢Sabe usted qué son las Relaciones Pfiblicas? Sf () No ()*

2.0 ¢, Tiene conocimiento de un Departamento de Relaciones Paiblicas?

Si () No()
3.0 ;Sabe usted qué son los Manuales? Si() No()"

4.0 A partir de lo que conoces de los Manuales, consideras que bajo la direccion de
estos, pueden administrarse la Relaciones Ptblicas?

Wpase a la Pregunta nGmero 3

llFin de la encuesta.
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