
		
			[image: 1.png]
		

	
		
			La comunicación desde la política y la empresa 

		

		
			Elaborado por: Pedro Marfil

			Edición: 1.0

			Editorial Elearning S.L.

			ISBN: 978-84-18214-15-8

			No está permitida la reproducción total o parcial de esta obra bajo cualquiera de sus formas gráficas o audiovisuales sin la autorización previa y por escrito de los titulares del depósito legal.

			Impreso en España - Printed in Spain

		

	
		
			UD1.Gestión de la comunicación pública	5

			1.1.	Introducción	7

			1.2.	Conceptos previos	12

			1.2.1.	El campo de la comunicación pública	13

			1.2.2.	Legitimidad de la comunicación pública	14

			1.2.3.	Gestión de la comunicación	15

			1.2.4.	Acuerdo para una comunicación efectiva	17

			1.3.	Política y empresa	19

			1.3.1.	Los públicos de la comunicación pública	20

			1.3.2.	Gestión política y gestión comunicativa	24

			1.3.3.	El ejemplo empresarial	27

			1.4.	Investigar para la toma las decisiones	28

			1.4.1.	Investigación cualitativa y cuantitativa	29

			1.4.2.	Información de acceso libre	31

			1.4.3.	La prensa: perfiles de los medios	31

			1.5.	El plan de comunicación	33

			1.5.1.	Estrategia de medios	40

			1.6.	Aplicación hacia lo local	43

			1.6.1.	Ayuntamiento y espacio informativo local	47

			1.6.2.	 “City marketing”: la ciudad proyectada al exterior	49

			UD2.Formar opinión	57

			2.1.	Introducción	59

			2.2.	¿Opinión o información?	60

			2.3.	Nuevos estilos de comunicar	63

			2.4.	Generación de opiniones políticas	64

			2.5.	Cómo votamos y por qué	69

			UD3.El discurso público	79

			3.1.	Introducción	81

			3.2.	El discurso público: los públicos y los objetivos	82

			3.3.	¿Qué es la investigación crítica?	83

			3.4.	Criterios para un análisis crítico del discurso público	84

			3.5.	Objetivos	85

			3.6.	La cognición social	86

			3.7.	La noción de poder	88

			3.8.	Discurso y acceso	89

			3.9.	Estructuras y estrategias discursivas	91

			3.10.	Control del contexto	91

			3.11.	Control del texto	92

			Glosario	103

			Bibliografía	106

			Anexo	109

		

	
		
			
				
					
				
				
					
							
							UD1

							Gestión de la comunicación pública

						
					

				
			

		

		
			1.1.	Introducción

			1.2.	Conceptos previos

			1.2.1.	El campo de la comunicación pública

			1.2.2.	Legitimidad de la comunicación pública

			1.2.3.	Gestión de la comunicación

			1.2.4.	Acuerdo para una comunicación efectiva

			1.3.	Política y empresa

			1.3.1.	Los públicos de la comunicación pública

			1.3.2.	Gestión política y gestión comunicativa

			1.3.3.	El ejemplo empresarial

			1.4.	Investigar para la toma las decisiones

			1.4.1.	Investigación cualitativa y cuantitativa

			1.4.2.	Información de acceso libre

			1.4.3.	La prensa: perfiles de los medios

			1.5.	El plan de comunicación

			1.5.1.	Estrategia de medios

			1.6.	Aplicación hacia lo local

			1.6.1.	Ayuntamiento y espacio informativo local

			1.6.2.	 “City marketing”: la ciudad proyectada al exterior

		

		
			Objetivos

			–Describir en qué consiste y cómo funcionan las comunicaciones públicas en ámbitos políticos y/o empresariales.

			1.1.Introducción

			La comunicación que se genera en una sociedad condiciona el espacio en el cual se definen y discuten los asuntos que calificamos de interés público.

			La comunicación pública puede facilitar o entorpecer las discusiones sociales y la participación de los diversos actores en ellas.

			La comunicación pública determina la calidad de las relaciones sociales al establecer las formas de acceso a la información y al ejercicio de las libertades de opinión y expresión en las discusiones sobre las preocupaciones y controversias de interés público. Se trata de una condición para la participación de los ciudadanos en la construcción de un espacio público y democrático.

			La importancia que la comunicación tiene en la definición del espacio público, puede ilustrarse señalando:

			–El lugar que la comunicación ha tomado en el ejercicio de los gobiernos contemporáneos.

			–El creciente protagonismo del periodismo como poder y como contrapeso de otros poderes.

			–El papel de la publicidad comercial como reguladora de la economía.

			–La nueva perspectiva de los métodos del marketing comercial para promover la transformación de conductas sociales y colectivas con fines sociales (mercadotecnia social).

			Como campo específico de conocimientos sobre un ámbito de la comunicación social, la comunicación pública examina:

			Cómo contribuyen las actividades de comunicación a los debates o discusiones sociales.

			–Cómo estas actividades de comunicación son utilizadas para hacer prevalecer un punto de vista en el espacio público.

			–Cómo las prácticas de comunicación participan en la controversia social.

			Lo que distingue el ámbito de la comunicación pública del de la comunicación social es que la comunicación pública aborda las actividades de comunicación social sólo en tanto se relacionen con la discusión, el debate y la definición de posturas sociales ante temas de interés público.

			Una de las dimensiones más importantes de la comunicación pública es su incidencia ética, ya que plantea toda suerte de problemas éticos y deontológicos, entre otros:

			–El respeto a la vida privada y a la integridad de las personas en el periodismo.

			–La propaganda y la desinformación en comunicación política.

			–La manipulación en relaciones públicas.

			–La mentira en publicidad.

			La comunicación pública involucra a los actores que intervienen en asuntos de debate social: medios, individuos, instituciones, empresas, movimientos sociales y otros grupos. La comunicación pública tiene relación con:

			–Las decisiones de la sociedad,

			–Los proyectos colectivos,

			–Las medidas sociales,

			–Los problemas sociales.

			Aquí, por tanto, surge de nuevo la relación permanente entre comunicación y sociología que se hace patente en teorías como la de la Agenda Setting (McCombs, 1985) en la que se desgrana no sólo la influencia de los medios en el desarrollo de la política, sino en el desarrollo del debate público y este, a su vez en el político. De este modo, la comunicación pública se cristaliza parcialmente en algunas prácticas profesionales existentes y socialmente reconocidas, entre las que sobresalen el periodismo, las relaciones públicas (en su nivel institucional) y la publicidad (social). De la misma manera se realiza a través de prácticas profesionales emergentes, relacionadas con el análisis y manejo del espacio público, como es el caso de la comunicación política.

			Todo agente social, dirigente de empresa, representante de un cuerpo intermediario, portavoz de un grupo de presión u organización social, que toma posición en el espacio público sobre una cuestión de interés social se convierte en actor de la comunicación pública.
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			Nuevos estilos de comunicar

			Para que la comunicación pública sea eficaz, será necesario también que su centro de decisión este ubicado convenientemente en el organigrama, de forma que posea la suficiente información para definir correctamente sus estrategias en función de las políticas de gobierno.

			La dirección de todo lo que se relacione con la comunicación deberá estar integrada pero con una diversificación clara de cada una de las funciones en cuyo frente deberá colocarse profesiones competentes con la formación adecuada, capaces de responsabilizarse de sus parcelas de trabajo, abiertos a que la planificación y la toma de decisiones se haga en determinados casos con el contraste y el refuerzo que ofrece la asesoría externa en determinadas ocasiones.

			Es bueno que la comunicación se someta a constantes procesos de renovación, con la utilización de perspectivas diferentes, así como el empleo de nuevas tecnologías, y con una evaluación constante para poder conocer y explicar los beneficios aportados por la inversión humana y económica.

			La comunicación, finalmente, ha de servir como puente de relación entre administradores y ciudadanos. En este punto se basa, en realidad, su razón de ser, puesto que la relación comunicativa es palanca para aumentar la participación de los ciudadanos y ciudadanas acercándolos a la política del día a día y facilitándoles la toma de conciencia de los intereses colectivos.

			Una historia corta e intensa

			Si bien es cierto que el interés por la comunicación ha experimentado un desarrollo espectacular desde el arranque del siglo XX, la historia de la comunicación desde las instituciones y organizaciones privadas se remonta a tiempos remotos. Desde el código de Hammurabi, en el que se codificaron ciertas leyes para el correcto desempeño civil ya en torno al año 1700 a. C. hasta las opulentes columnas y monumentos imperiales que pueden observarse en Roma para trasladar a los ciudadanos las victorias militares. No se debe perder de vista que estos elementos, además de suponer un hornamento para la ciudad, suponen auténticas herramientas de comunicación para trasladar a los ciudadanos determinados conceptos e ideas desde el poder. Sin embargo, su sistematización no se ha producido hasta los últimos años.

			Rara vez un dirigente o un gobierno han dejado de enviar mensajes a la población. Pero sólo en el último medio siglo cabe hablar de campañas. Desde la instauración de la democracia cabe hablar de comunicación pública sistemática como forma de mantener informada a la población o de campañas de comunicación modernas para explicar la gestión de gobierno o para inducir a cambios de comportamiento positivos en sectores de la población. De hecho es con la reinstauración de los ayuntamientos democráticos cuando se generalizan los boletines municipales y otros medios de comunicación local de carácter público: los gabinetes de prensa, la publicidad o, más adelante, el uso de la investigación para crear y planificar las campañas públicas.

			En Francia, las primeras campañas sobre seguridad en ruta, ahorro de energía o fomento de la salud concebidas y aplicadas con una metodología actualizada y estudios previos empezaron entre 1973 y 1977. A finales de los ochenta, las campañas de comunicación que daban respuesta a necesidades públicas se habían generalizado. Según un estudio reciente en 1992 sesenta y siete campañas de comunicación habían sido impulsadas por veintiocho ministerios y administraciones con un presupuesto total de 11.000 millones de pesetas. En Francia, el Estado se ha colocado actualmente en el grupo de los seis primeros anunciantes franceses, en Argentina, el primero (Crettaz, 2014).

			En los Estados Unidos se considera que la comunicación pública, que en sentido amplio engloba también el ámbito político, adoptó sus formas actuales en 1952 con la campaña de Eisenhower para la presidencia del país. Tal como refleja Maarek (2009), por primera vez los dos grandes partidos destinaron un presupuesto especial a la comunicación política. El Partido Republicano recurrió para apoyar su candidatura a los servicios de una agencia de Relaciones Públicas BBDO y contrató asimismo a Thomas Roser Reeves jr. de la Ted Bates Agency, que fue uno de los pioneros del marketing comercial audiovisual. Desde entonces las campañas de comunicación política y las realizadas por ayuntamientos y gobiernos se han multiplicado y han introducido nuevos instrumentos y estrategias, casi todas fagocitadas del ámbito comercial, para alcanzar sus objetivos.

			Punto de encuentro de diversas ciencias y técnicas

			Algunas visiones reduccionistas identifican la Comunicación Pública con la Publicidad, no comercial, las Relaciones Públicas o las técnicas de “publicity” desarrolladas por un gabinete de prensa.

			Es evidente que las técnicas citadas ocupan un lugar importante en toda estrategia de comunicación global, pero sería un error confundir una cosa con las otras. Los autores norteamericanos tienden a utilizar el término marketing social para definir todo tipo de comunicación surgida de emisores públicos. Se basan en que hoy en día todo programa de comunicación persuasiva, si quiere ser efectivo, debe desarrollarse con la racionalidad que le proporciona el marketing y con la introducción del calificativo “social” queda deslindada con claridad del ámbito comercial. Pero resulta difícil para una mentalidad europea reconocer que toda comunicación procedente del sector público deba ser inscrita en una estrategia de tipo marketing. Esto es así cuando la comunicación busca inducir cambios de comportamiento que redunden en beneficio de toda la comunidad, pero no es tan fácil de aceptar cuando se refiere al discurso de un dirigente, al anuncio de una acción pública de solidaridad o a un simple bando que recuerda la necesidad de vacunarse antes de determinada fecha. El concepto de comunicación pública es ampliamente utilizado en la bibliografía francesa. Al poner el acento en el carácter público de emisores y contenidos parece más adecuada que el de marketing para referirse al esfuerzo que las administraciones y los entes públicos realizan para comunicar y relacionarse con las ciudadanas y ciudadanos. Y ello, por supuesto, es compatible con que se acuda a la racionalidad de marketing para buscar la máxima efectividad y el mayor rendimiento de los esfuerzos humanos y económicos. De hecho, cada vez está más introducido el término “city marketing” para referirse a las estrategias que realizan las ciudades para impactar a los públicos externos y ganar los mercados en los que compiten con otras ciudades.

			1.2.Conceptos previos

			[image: ]La Comunicación Pública es una realidad cada vez más presente en la vida cotidiana de los ciudadanos.

			Como por ejemplo, el antiguo pregonero que a la salida de la misa dominical daba cuenta de los bandos del alcalde ha sido sustituido por modernos sistemas de información y de persuasión que nos ponen al corriente de la política de las diversas administraciones, nos avisan para que no caigamos en un retraso fiscal o nos incitan a poner en práctica determinados comportamientos que se consideran buenos para toda la comunidad; desde utilizar de forma efectiva las papeleras instaladas en las calles para contribuir a mantener limpia la población, hasta poner la máxima atención en la conducción cuando hay niebla, a fin de detener el aumento de accidentes.

			En ocasiones, la comunicación pública sólo pretende concienciarnos sobre determinados problemas que afectan al colectivo humano; pobreza, hambre, falta de solidaridad, y otras veces, de forma menos desinteresada, nos pone al corriente de la buena gestión de una Administración Pública, ya sea local, provincial, autonómica o estatal.

			Para acercarnos al conocimiento de la Comunicación Pública podemos utilizar los mismos instrumentos epistemológicos que nos son útiles para el estudio de la comunicación en general. La comunicación, efectivamente, configura un proceso en el que pueden detectarse, emisores, mensajes, canales de transmisión, receptores, códigos, etc.

			Podremos hablar de Comunicación Pública cuando el emisor y el mensaje sean públicos. Los ejemplos que hemos utilizado en el párrafo anterior se enmarcaban todos ellos en este ámbito. Por el contrario, no se podrá considerar comunicación pública ni un anuncio que pretende vender electrodomésticos, ni una conversación familiar. La empresa que ha contratado el anuncio comercial, y que por tanto, se constituye en emisor, es de carácter privado como lo es también el mensaje, ya que lo que trata es de vender un producto comercial.

			Aunque los términos en los que hemos definido la Comunicación Pública son nítidos, la complejidad que ha alcanzado la comunicación en la actual sociedad hace que en la práctica la distinción entre lo que es comunicación pública y lo que no lo es, presente una mayor dificultad. Algunas empresas privadas buscan otorgar a su imagen un mayor arraigo social por medio del patrocinio de acciones de interés público. En este caso, los mensajes que emiten al difundir su acción son de tipo público, aunque el emisor es privado. En otros casos, la Administración realiza acciones conjuntas con empresas privadas, con lo cual nos encontramos con una comunicación de naturaleza mixta.

			Llegados a este punto, la diferenciaremos de la comunicación política. Aquí son interesantes los trabajos de Canel (2006) (1999) que determina que Comunicación Política es el campo de estudio que comprende la actividad de determinadas personas e instituciones (políticos, comunicadores, periodistas y ciudadanos) en la que se produce un intercambio de información, ideas, actitudes en torno a los asuntos públicos. Con otras palabras, la Comunicación Política es el intercambio de signos, señales, o símbolos de cualquier clase, entre personas físicas o sociales, con el que se articula la toma de decisiones políticas así como la aplicación de éstas en la comunidad (1999, págs. 23-24). Del mismo modo, la autora apunta a la importancia de los medios de comunicación ya que concibe a la Comunicación Política como una comunicación mediada, en tanto pasa por el filtro de los medios de comunicación; y es una comunicación orientada, en el sentido de que los mensajes están diseñados para audiencias específicas (2006: 24). Al igual que ocurre con los mensajes electorales, los contenidos de los debates, y en general, los mensajes o los programas electorales de los partidos, no son conocidos por el público directamente, sino por las noticias que los medios hacen de este material (Canel, 2006: 76). Así pues la influencia de los medios es importante a la hora de gestionar esta comunicación, y por lo tanto, la valoración que la audiencia haga de la crisis dependerá en buena medida de cómo esta sea presentada a través de los medios de comunicación y por tanto, y tal y, como comenta Canel, (2006: 205) “las informaciones que los medios de comunicación dan serán las que luego use el público para valorar a los personajes públicos”.

			1.2.1.El campo de la comunicación pública

			Es habitual encontrarse que, en la práctica, las posibilidades de la Comunicación Pública son aplicadas de forma arcaica.
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			Sucede lo mismo en el ámbito privado. Algunas empresas siguen sin tener un departamento propio de comunicación. Para sus campañas recurren a una agencia de publicidad, y en el mejor de los casos, cuentan en su plantilla con un jefe de prensa situado en un nivel medio del organigrama. Por el contrario, muchas de las empresas que cuentan con una buena imagen ante sus públicos han dejado de considerar la comunicación como algo posterior a la gestión para considerarla como parte de esta gestión. Esto se traduce en que todas las decisiones importantes se toman tras estudiar sus posibilidades comunicativas o su trascendencia sobre la imagen de un producto, de la propia empresa, o de sus dirigentes. Considerada así, la comunicación se convierte en un poderoso instrumento para potenciar la gestión global de la empresa o, en el caso del sector público, la estrategia de gobierno.

			1.2.2.Legitimidad de la comunicación pública

			El debate sobre la legitimidad de la Comunicación Pública mantiene una permanente actualidad, ya que las fuerzas políticas que ejercen la oposición a los respectivos gobiernos ven con desánimo que una estrategia de comunicación correcta por parte de las fuerzas gobernantes se convierte en un serio refuerzo de su acción de gobierno ante los ciudadanos. La oposición adopta especial virulencia, generalmente, en épocas preelectorales, pues los opositores consideran, muchas veces con razón, que el gobierno utiliza los recursos públicos para favorecer una línea de comunicación que aparentemente comunica la gestión, pero que es fuertemente electoralista y partidista. En realidad, la actitud de la oposición ante la comunicación pública es forzosamente contradictoria, ya que por una parte saben, si no se trata de fuerzas retrógradas, que la comunicación debe ser considerada hoy en día como un instrumento imprescindible del buen gobierno, pues su uso acertado favorece al país, a la ciudad o al territorio que la utiliza, sabiendo que la labor de gobierno comunicada a los ciudadanos de forma adecuada contribuye a mejorar la imagen de las fuerzas gubernamentales, lo cual resta posibilidades a sus aspiraciones de alternancia en el poder.

			El antiguo responsable de comunicación del Ayuntamiento de Paris Bernard Niquet señala en un reciente trabajo que la Comunicación Pública es legítima cuando reviste las siguientes características:

			–Institucional; es decir, ni al servicio de un partido ni para promocionar un interés particular.

			–Se ha de inscribir en una óptica de servicio público tanto por su definición como por su puesta en práctica y contenido.

			–Dirigida al conjunto de los administrados, sin exclusiones ni “targets”, so pena de devenir partidistas. Las campañas destinadas sólo a una parte del público sólo pueden aceptarse cuando de ellas va a beneficiarse toda la comunidad.

			–La información pública debe ser actualizada y se debe integrar lo más posible al día a día de los ciudadanos.

			–Las campañas han de estar adecuadas a las necesidades de los administrados. No debe haber una inversión desproporcionada con el fin que se propone la campaña. Los sondeos son un buen termómetro para medir el impacto y ver si lo que hacemos se adecua a las necesidades y a las aspiraciones de los administrados. La inversión económica tampoco debe ser desproporcionada respecto a los objetivos de las campañas.

			1.2.3.Gestión de la comunicación

			Las entidades públicas renuevan cada legislatura a las personas que asumen la responsabilidad de dirigirlos. El nuevo equipo normalmente llega al poder tras una campaña electoral en la que se han manifestado maneras distintas y aún contrapuestas de ver el futuro de la población. El proceso electoral generalmente ejerce su función de establecer dicotomías y polarización entre los ciudadanos que han optado entre varios programas diferentes de los que uno se ha impuesto sobre todos los demás.

			La manera de cohesionar nuevamente a los ciudadanos es uno de los primeros retos al llegar al poder, de ahí que en la mayor parte de las ocasiones, los políticos se muestren conciliadores tras su elección. Es una manera más de legitimar el sistema y mostrar la deportividad y lealtad institucional en sistemas democráticos. La normalización de la comunicación debe basarse en un tipo de gestión cuyos resultados redunden en el beneficio de toda la población, aun aplicando un programa que sólo ha sido votado por una parte de ella. Esto ya de por sí constituye un objetivo ambicioso. Para obtenerlo, los responsables se consagran a cumplir las cuestiones prometidas en el programa. Pero si lograrlo ya es complicado, aún es más difícil lograr que los ciudadanos lleguen al convencimiento de que efectivamente ha sido así. Para sintonizar con los electores, la Administración cuenta con las técnicas que le brinda la comunicación, pero todos sabemos que en muchos casos estos instrumentos no son utilizados en todas sus potencialidades. Son tres al menos los peligros que se presentan cuando una manera absorbente de entender la gestión consume toda la energía de los dirigentes, sin dejar tiempo a comunicarlas:
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Importante

El despliegue de los servicios de comunicacién de una
Administracién concreta depende de la importancia que
le atribuyan sus dirigentes, asi como de las posibilidades
econémicas y, por tanto, del tamario de la citada
Administracion.
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Definicién

Entendemos por Comunicacién Publica a la difusion
de informacién y mensajes con distintos propésitos, diri-
gida a un publico masivo. Para tener un alcance mayor,
este tipo de comunicacion integra medios como: televi-
sién, prensa, radio e intemet, aunque todos los meca-
nismos para el envio de datos son validos.
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