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	Aunque no es ésta la ocasión para recorrer y exponer la historia de la comunicación humana, baste con recordar que sólo la comunicación –es decir, la transmisión de ideas, sensaciones, opiniones, etc.– ha permitido, en toda la historia de la humanidad, su evolución y su desarrollo. Desde la más remota antigüedad el ser humano comenzó a comunicarse con sus semejantes y tal hecho evolucionó de manera progresiva hasta lo que es hoy. Pero ha habido, hasta hoy, cuatro grandes hitos que han sido decisivos para el avance de la comunicación y, por tanto, del desarrollo de la sociedad. Éstos son los siguientes: 


· La invención de la imprenta (1454)
· La revolución industrial (mediados del siglo XIX)
· La revolución científico-tecnológica de la segunda mitad del siglo XX (revolución de las telecomunicaciones).

	Así, primero la prensa y después las telecomunicaciones, han permitido un avance como nunca antes en la historia de la humanidad. Y con el transcurso del tiempo, con la creciente complejidad de los medios informativos y con su cada vez mayor masividad, la comunicación ha tenido que ir desarrollando procesos de planificación, sin los cuales sería imposible organizar racionalmente el incesante flujo informativo que se genera a escala mundial (Ver Anexo sobre La globalización y la comunicación). 

	Si lo que diferencia al ser humano del animal es el pensamiento y su expresión a través de la palabra –hablada o escrita–, es la comunicación el vehículo de expresión por excelencia que cumple tal función. 

	Y por supuesto, las organizaciones, empresas e instituciones también han tenido que establecer con racionalidad sus procesos informativos o comunicacionales dentro y fuera de sí mismas; es decir, han establecidos sistemas de comunicación generalmente por medio de sus profesionales de Relaciones Públicas. 

	Los objetivos de la comunicación que desarrollan las Relaciones Públicas, como aquí se mencionó con anterioridad, son, sobre todo, influir en la opinión pública y generar cambios de conducta –mediante la concientización– que favorezcan a toda la sociedad y, al mismo tiempo, al recibir retroalimentación del público, asumir conciencia de las nuevas necesidades y realidades y, a su vez, modificar conductas. 

	Al aplicar el sistema de comunicación bidieccional –hacia y desde la comunidad; hacia y desde la propia organización–, es preciso, en primer lugar, emprender investigaciones profundas y amplias que permitan el mayor conocimiento de todo el contexto en el que debe desarrollarse tal proceso de comunicación. 
Todo concepto capta, sintetiza y resume la naturaleza y la esencia de una empresa u organización con la finalidad de identificar y transmitir la complejidad, la riqueza y la profundidad de la identidad de una empresa o institución. Y en una organización toda su actividad comunica, y todos sus ámbitos son –y deben ser– expresión genuina de tal identidad.

Por eso es importante, cuando se va a emprender una estrategia y una planificación de la comunicación que tal o cual institución desea desarrollar, primero que todo “conceptualizar” la identidad de la misma. Tal conceptualización, según Christian Regoub, se produce a través de tres aspectos básicos: 

· “La puesta en escena de una estrategia de construcción y de capitalización de un territorio exclusivo de marca.
· La puesta en marcha de una política de coherencias y de sinergia de los medios empleados.
· La orquestación permanente del conjunto”. 

Y para que la organización asuma consciencia del concepto central a partir del cual podrá ser posible trazar la estrategia y la planificación de su trabajo de comunicación, es preciso que considere, previamente, los siguientes factores determinantes:

· Opiniones del personal que compone la organización.
· Opiniones del público externo. 
· Contexto de las comunicaciones. 
· Contexto de los mercados o públicos. 
· Volumen estratégico de la organización. 

Y al trazar y definir las características de la “personalidad” de la organización que serán proyectados y divulgados por medio de la estrategia y la planificación de la comunicación, deberán precisarse tres componentes básicos: 

· Firma, sello o forma de identificación pública, general, de la marca u organización. 
· El contenido y la coherencia de los mensajes emitidos.
· El estilo y el tono que se adoptaran en las campañas que desarrolle la institución. 

Dentro de la sociedad, los usos más frecuentes de la comunicación que desarrollan los medios de comunicación masiva son los siguientes: 

· Mantienen a la población informada.
· Permiten su participación en las decisiones políticas (locales o nacionales)
· Interpretan los acontecimientos cotidianos. 
· Distribuyen normas y directivas.
· Incrementan el conocimiento y el dominio de la tecnología.
· Permiten a la población el disfrute de placeres estéticos y de entretenimiento. 

Pero existen otras funciones de la comunicación que no corresponden sólo a los medios, sino que forman parte de la comunicación general en sí. Son las siguientes: 

· Función expresiva. Los seres humanos no sólo reciben y asimilan la comunicación, sino también la generan por medio de la simple conversación y la expresión de sus ideas, criterios, emociones, etc.
· Función de relacionamiento. Es sabido que una de las necesidades esenciales del ser humano es la gregariedad. 
· Función de identidad. El ser humano encuentra y reafirma su personalidad a través del intercambio afectivo y comunicacional con los demás. 
· Función de concientización. Mediante el intercambio de ideas y la participación en la sociedad, el ser humano evoluciona, modifica y/o reafirma sus criterios o sus deficiencias. 
· Función dialógica. La comunicación no sólo constituye la vía y el vínculo entre grupos sociales e individuos, sino también puede servir para el diálogo entre la superestructura gubernamental y el pueblo. 
· Función catalizadora del cambio social. En muy variadas formas la comunicación contribuye de manera decisiva a promover –y a veces también a acelerar– los cambios sociales. 

La comunicación incide de muy variadas formas en la sociedad, lo que significa que toda planificación comunicacional entraña diversos contenidos y está dirigida a cumplir diferentes propósitos. Pero al mismo tiempo también actúa en varios niveles y se lleva a la práctica por medio de varios tipos de flujos. En seis niveles diferentes se desarrolla la planificación de la comunicación: 

· En el de la persona consigo misma, lo que se conoce como autismo. 
· Entre dos personas, es decir, mediante diálogo. 
· En el de individuos integrantes de un grupo. 
· Entre grupos diferentes de una organización o de una comunidad.
· Entre organizaciones. 
· Entre países.  

Los flujos, por su parte, son de dos tipos: unilaterales y multilaterales. 
Los primeros corresponden a los siguientes aspectos:

· Transmisión abierta masiva, es decir, todos los medios de comunicación masiva.
· Entrega individual selectiva. 
· Reuniones de información-persuasión-instrucción.
· Sistemas de recolección y diseminación.
· Flujos en etapas. En este tipo de flujos están incluidos los mensajes cuya fuente conductora del proceso son entregados a variados intermediarios, tales como líderes y personalidades de la localidad cuya estratégica posición dentro de la comunidad ayuda a la distribución de los mismos. 
Tradicionalmente, los esquemas de planificación de la comunicación estaban destinados al cambio de conducta de los receptores y contenían los siguientes pasos: 

· Determinar la situación del receptor. 
· Precisar la situación deseada. 
· Definir los comportamientos por adoptar. 
· Concepción de los mensajes que se deben transmitir.
· Medición del comportamiento del receptor respecto a lo deseado por la organización. 
· Reajuste de la estrategia –si fuese necesario–, a fin de alcanzar los cambios deseados. 

Pero en la actualidad los objetivos han evolucionado, y, en líneas generales, son los siguientes:

· Dar oportunidades al público para que exprese sus opiniones. 
· Abrir nuevos canales de comunicación a fin de ensanchar el diálogo entre los sectores populares. 
· Desarrollar la llamada “consciencia crítica”, o sea, la capacidad del público –el receptor– para emitir juicios y criterios con más objetividad respecto a los mensajes recibidos. 
· Capacitar a la población para incrementar su participación en la toma de decisiones que más y mejor satisfagan sus intereses y sus necesidades. 

El llamado gran público está compuesto por varios públicos o grupos que se distinguen según diversos factores, tales como origen geográfico, edad, sexo, estado civil, raza, nivel social, nivel educativo, renta anual, estilo de vida, profesión, etc. Por supuesto, cada uno de tales grupos tiene su propio lenguaje, sus propios valores y asume sus propias actitudes; es decir, tiene sus propias conductas. De ahí que las campañas de comunicación que se desarrollen tienen que ser concebidas y desarrolladas bajo estrecha concordancia con cada grupo al que va dirigida. 

De manera que el grupo meta de una organización puede ser uno objetivo en particular, pero otros grupos más pueden ser los destinatarios de una campaña de comunicación, tales como los siguientes:

· Beneficiarios o usuarios de los servicios de la organización. 
· Clientes (en los casos en que se trate de la campaña de una empresa que produce productos o servicios destinados a la venta).
· Distribuidores.
· Proveedores. 
· Organizaciones afines. 
· Donantes. 
· Políticos, gobiernos y autoridades locales o nacionales. 
· Pueblo de la comunidad a la que se dirige la campaña.
· Empleados de la organización. 

Pero hay que considerar que, a la vez, hay públicos que reciben la información y que, por su naturaleza, son al mismo tiempo intermediarios y multiplicadores de la información que se les transmite. Esos públicos son los siguientes: 

· Prensa, radio y televisión. 
· Profesores.
· Sacerdotes.
· Asociaciones de trabajadores. 
· Asociaciones de productores. 
· Asociaciones de comercio. 
· Clubes deportivos y de cualquier otro tipo. 
· Líderes de opinión y voceros. 

	Los grupos meta, así llamados porque constituyen objetivos especiales a los que se dirige una organización o empresa por razones específicas, no están excluidos de la sociedad, no constituyen elementos independientes –sino todo lo contrario–; son sectores específicos a los que, debido a circunstancias y razones muy concretas de una organización, se les dirige determinada información; es decir, con los que se desarrolla una campaña de comunicación y de los cuales se espera, por supuesto, recibir la correspondiente retroalimentación, que servirá a la organización de la que parte la comunicación para estudiar tales criterios y realidades, asumir consciencia de las mismas y tomar decisiones frecuentemente trascendentales que signifiquen una modificación de conducta. 

	Pero tal retroalimentación resultaría inútil si la organización no emprendiera un sistemático trabajo de monitoreo o seguimiento y no evaluara adecuada y concienzudamente el trabajo desarrollado. 
	
En toda estrategia de comunicación es preciso cumplir con rigor cuatro pasos esenciales:

· El análisis. Incluye la obtención de los datos socioculturales del grupo al que se dirige la comunicación, el sondeo del mercado o público para determinar intereses y necesidades del mismo y la determinación previa de cuáles son las debilidades y las fortalezas de la organización. 
· La planificación en sí, que consiste en determinar en qué consiste el posible problema comunicacional de la organización, precisar los objetivos que se propone alcanzar la organización con la campaña que desarrollará, determinar cuáles son los públicos objetivos a los que dirigirá y cuáles son sus características, concebir, definir y elaborar el mensaje que será transmitido, trazar estrategias a pequeña escala, determinar los instrumentos comunicacionales de los que se servirá la organización, efectuar un cálculo estricto de los costos de la campaña, establecer un plan de trabajo con su correspondiente cronograma –que será de estricto cumplimiento– y realizar una prueba preliminar de la campaña, que servirá para obtener una idea básica y aproximada de su potencial efectividad. 
· La gestión de campaña. Consiste en establecer los contactos con los medios e instituciones que participarán en la misma y emprender el desarrollo de la misma. 
· Monitoreo y evaluación del curso y los logros que progresivamente puedan ser advertidos. En el monitoreo es importante considerar que es preciso realizar encuestas entre el público y las organizaciones para proceder a la evaluación de los resultados de la planificación y el desarrollo de la campaña. Este es un factor importante, porque permitirá a la organización medir los resultados y, entonces, tomar decisiones en cuanto a los posibles aspectos que sea preciso corregir, intensificar o modificar. 
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Nota: Se puede usar la presentación anexa 


EJEMPLO DE PLAN ESTRATÉGICO DE COMUNICACION

1. OBJETIVO DE COMUNICACIÓN:   PROYECTAR UNA IMAGEN DE TRABAJO DEL MUNICIPIO

	Conocimiento de lo que hace el Municipio
	Exposición alta en medios
	Exposición muy coherente en medios
	Alta adhesión al proceso con un aumento significativo de MB.
	Lograr la imagen de un municipio que se preocupa por la gente.

2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA:	INSUFICIENCIA DE COMUNICACION A LA POBLACION

	Desconocimiento de lo que hace el Municipio: 36%
	Exposición insuficiente en medios
	Exposición inconexa en medios
	Limitada adhesión al proceso local: Saldo 39%

3. OBSTÁCULOS, CAUSAS Y ACCIONES:

 A.	ACCION NO VISIBLE DEL MUNICIPIO

	CAUSAS:	Faltan proyectos visibles distribuidos en toda la ciudad
			Hemos enfrentado crisis tras crisis
			No cumplimos los planes de terminación de proyectos
			Hacemos menos de lo necesario
			No se destaca la presencia en barrios
	ACCIONES:	Hacer proyectos visibles
			Hacer seguimiento de avance de proyectos
			Relacionar presencia en barrios con comunicación
			Tener un banco de proyectos visibles
			Proceso de mejoramiento administrativo y planificación interna

 B.	NO HAY PLAN DE COMUNICACION

	CAUSAS:	Falta unidad de campaña
			Hay falta de continuidad en la comunicación
			No hay banderas o causas
			Se genera información y no noticias
			No se muestra lo que se hace
			No se toma iniciativa, se reacciona en vez de actuar

	ACCIONES:	Planes de acción cada 4 meses: temas, proyectos y timing
			Monitoreo de opinión (encuestas y focus)
			Monitoreo de publicidad
			Monitoreo de medios
			Dar respuesta a los medios
			Buscar medios de comunicación alternativos (charlas-foros-rr.pp)

C.	POCA COLABORACION DE DIRECTORES

	ACCIONES:		Demanda de información con cumplimiento de cronogramas y control sobre avance y estadísticas de los proyectos
			Difusión e inclusión de directores en el plan de comunicación

D.	FALTA DE "SPIN" A FAVOR DE PARTE DE MEDIOS

	ACCIONES:	Involucrar a medios en campañas de la ciudad
			Ampliar relación del alcalde con directores de medios
			Ampliar relación de comunicación con medios
			Ampliar relaciones de directores y jefes con medios


4. CRITERIOS GENERALES DEL PLAN

	- Toda la acción debe atacar los mismos temas y timing.
	- Hacer un spot de TV y radio y un aviso de prensa por cada proyecto importante
	- Hacer reportaje global del rubro para Prensa, Radio y TV
	- Cada nota, aviso o spot deben ser parte del rubro grande, para lograr unidad.
	- El Alcalde y los directores aprovecharán toda oportunidad para remarcar el tema.
	- Debe haber coordinación de directores, jefes y reporteros sobre cada tema.
	- Hay que conseguir espacios de prensa, radio y TV para exponer el tema.
	- Hay que hacer control de avance de proyectos.


5. TEMAS, ACCIONES, RESPONSABLES Y TIEMPO

	El timing estará basado en áreas temáticas y será cuatrimestral, para que esté de acuerdo a las situaciones cambiantes. Se debe estar preparado para cambios significativos y reemplazos, por lo que se consideran, además de los temas básicos, otros que puedan activarse en poco tiempo.


5.A. RECUPERACION DEL CENTRO HISTORICO: 18- MAYO - 10 JUNIO

- OBJETIVO DE COMUNICACION:	EL MUNICIPIO ESTA DECIDIDO A RESCATAR 
   EL CENTRO
- ACTORES: ALCALDE, FONSAL.
- PROYECTOS:	Santo Domingo, 24 de Mayo, Control mercado informal, San Roque, 
   Iglesia de San Juan, Santa Bárbara, Centro comunal La Tola, Colegio




		ACTIVIDAD
		RESPONSABLE
	TIEMPO

	INFORMACION DEL ESTADO DE PROYECTOS
	FONSAL - COMUNICACION
	

	COORDINACION DE DIRECTORES
	COORDINADOR
	

	SPOT
	COMUNICACION
	

	ANUNCIO DE MEDIA PAGINA POR PROYECTO
	PUBLICITARIA
	

	REPORTAJE A LA PROXIMIDAD DE LA INAUGURACION DE CADA PROYECTO
	COMUNICACION
	

	INAUGURACION DE SANTO DOMINGO
	FONSAL
	

	DESAYUNOS CON JEFES DE NOTICIEROS
	COMUNICACION
	

	RECORRIDO DE OBRAS DEL CENTRO HISTORICO
	FONSAL
	

	INAUGURACION P. BELMONTE
	FONSAL
	

	ACTO SANTA BARBARA
	FONSAL-COMUNIC
	

	CONCIERTO SAN SEBASTIAN
	BCO CENTRAL - CULTURA
	

	INAUGURACION SALA USO MULTIPLE COLEGIO
	FONSAL-CULTURA
	

	INAUGURACION CENTRO COMUNAL
	FONSAL-CULTURA
	

	INAGURACION DE EVENTO DE SISMOS
	FONSAL
	

	CONSEGUIR ESPACIO EN NOTICIEROS
	COMUNICACIÓN
	

	NOTA INFORMATIVA SOBRE CADA PROYECTO
	COMUNICACIÓN
	





5.B.  AMBIENTE: 17 JULIO - 30 JULIO

-  OBJETIVO DE COMUNICACION:	EL MUNICIPIO SE PREOCUPA POR EL 
   AMBIENTE Y LIDERA LAS ACCIONES PARA MEJORARLO
-  ACTORES: ALCALDE, O. PUBLICAS, ALCANTARILLADO, MEDIO AMBIENTE, 
   PARQUES
- PROYECTOS: Basura, Contaminación, 	Reforestación, Parque Metropolitano,        
  Laderas, Brigadas juveniles, Operativos contra talas

		ACTIVIDAD
		RESPONSABLE
		TIEMPO

	OBTENCION DE INFORMACION
	DIRECCIÓN DE AMBIENTE
	

	COORDINACION DE DIRECTORES
	COORDINADOR
	

	SPOT
	PUBLICITARIA
	

	AVISO DE PRENSA POR CADA PROYECTO
	PUBLICITARIA
	

	REPORTAJE GLOBAL DEL TEMA
	COMUNICACIÓN
	

	CONSEGUIR ESPACIO EN NOTICIEROS
	COMUNICACIÓN
	

	NOTA INFORMATIVA SOBRE CADA ACCION RELACIONANDOLA CON EL TEMA
	COMUNICACIÓN
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