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INTRODUCCION A LA COMPETENCIA DEFINIDA COMO
COMUNICACION Y RELACIONES INSTITUCIONALES

Definicion de la competencia: Conjunto de conocimientos vy
técnicas necesarias para garantizar la dptima transmisiéon de informacion,
mensajes e imagen corporativa, tanto interna como externamente
(relaciones institucionales, medios de comunicacion, protocolo, etc.) y
para el uso adecuado de medios y herramientas, graficas o documentales,

de soporte a dichos procesos.

Conocimientos y Capacidades definidas para esta

competencia:

# las técnicas y herramientas utilizados en la Entidad para la produccion

grafica, audiovisual y documental.

# las normas y estandares de produccion documental y grafica, tanto

externas como internas.
# las normas relacionadas con la imagen corporativa de la Entidad.
# las técnicas de organizacién de actos y protocolo.
# las técnicas de redaccion y expresion oral.
# los procesos de produccion de documentos en la Entidad.
# los elementos de la imagen corporativa (marca, logotipo, simbologia).

% los documentos definitorios de la imagen de la Entidad (memoria,

folletos, pagina web, etc.).

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2
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# redactar y resumir la informacion siguiendo los modelos y estandares

establecidos.
# manejar los soportes de comunicacion relacionados con la Entidad.
& utilizar normas de protocolo basico.

#& utilizar las funcionalidades principales de alguna de las técnicas o

herramientas de produccién.

Objetivos de aprendizaje. ¢Qué conocimientos y capacidades
vas a alcanzar una vez estudiado el contenido del manual?

Conoceras la organizacién de actos y protocolo.

» Identificaras los elementos de la imagen corporativa, asi como

los documentos definitorios de la imagen de la Entidad.
» Tendras capacidad para la redaccidn, la expresion oral y escrita.

= Conoceras los medios de comunicacién de masas y el protocolo

a seguir con ellos.

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2
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Resumen de los contenidos del manual

encontraras los conocimientos asociados con la

En este manual
comunicacién y las relaciones institucionales.
En el primer punto nos referiremos a la organizacion de eventos,
indicando cuando y como debe prepararse.
En segundo lugar nos centraremos en la imagen corporativa de
Puertos del Estado, dando a conocer su logo y su pagina web.
En tercer lugar nos referiremos a como se debe llevar a cabo una

correcta redaccion y expresion oral y escrita.

En el dltimo punto hablaremos de los medios de comunicacion de

masas, el protocolo a seguir con éstos y los principales instrumentos de

comunicacion externa.

nivel 2
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1. ORGANIZACION DE ACTOS Y PROTOCOLO

1.1. Organizacién de un evento

1.1.1. Organizacion

Llamamos a organizar cuando de eventos se trata, al procedimiento

intelectual, cuyo objetivo es contestar las siguientes preguntas:

. ¢Qué hay que hacer? éCudl es la tarea?
. ¢Qué medios necesito para realizar ésa tarea?
. ¢En qué lugar debe realizar esa tarea?

Considerando particularmente:

. Plan completo del lugar

. Plan para organizacion del trabajo
. Lista completa de materiales

. Desarrollo del evento ( tiempos)

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2
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1.1.2. Clasificacidon de eventos

Para aplicar el punto anterior es necesario tener en cuenta la

clasificacion del evento que se va a organizar, a saber:

. Sociales: su razon puede ser religiosa, familiar o vinculada a una

persona. Bodas, bautismos, recepciones, aniversarios

. Empresariales: aniversarios, lanzamientos de productos,

inauguracion, capacitacion.
. Culturales o artisticos. recitales, muestras de arte.
. Deportivos:competencias, entrega de premios, torneos.
. Politicos. convenciones, campanas, visitas.
Sociales:

Los eventos sociales son aquellos con los cuales nos encontramos
asiduamente. Hay que tener en cuenta siempre las preguntas a formular:
si el evento es religioso es fundamental conocer a qué tipo de religién se
refiere para no pasar papelones. En cambio si no interviene la iglesia y es
netamente social, lo importante a tener en cuenta es el agasajado,
porque debemos lograr que a la fecha programada para el evento, no
ocurran imprevistos y que el agasajado concurra a su fiesta lo mas
distendido posible y hacerlo brillar. Para eso estamos los organizadores, a

los efectos que todo ocurra con dinamismo y sin complicaciones.

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2
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Empresariales:

Los eventos empresariales son de caracter corporativo, organizados
por una o varias empresas y su fin es conmemorar acontecimientos

institucionales y/o presentar nuevas tendencias comerciales.
Los eventos se dividen primordialmente en tres tipos:

. Externos: Son aquellos que no estan intimamente ligados con
los objetivos de la empresa. Cada uno es individual y tienen diferentes
necesidades. La asistencia es voluntaria y proporcional a la importancia
del contenido y el costo de matricula. Se financian con publicidad,

patrocinio, etc. Y en la mayoria de los casos se realizan una vez al afio.

. Ferias: cuyo fin es la venta/compra de articulos.

. Exposicion: promocion, informacidén o mixta y no hay venta
directa.

. Presentacion: de producto o de colecciones.

. Internos: Son los que estan intimamente ligados con los

objetivos de la empresa y organizacion. No debe tener conflictos
(imprevistos). La asistencia es obligatoria y total. Es financiado con
recursos de la empresa que se tienen en cuenta en el presupuesto anual.
En el transcurso del afio se celebran varios eventos y también a

diferentes niveles en algunos casos. Capacitar al personal operativo.

Lanzamientos de productos
. Convenciones de empresas

. Ciclos de investigacion, capacitacion y de arraigo.

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2
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. Reuniones programaticas o extra programaticas.
. Fiestas. Por género. (coctel, almuerzos o desayunos) o por
motivo (fecha especial, personal, empresa, vino de honor).
. Capacitaciones: actualizacion.
. Mixtos: Podemos decir que estos eventos tienen una asistencia

voluntaria, son de costo muy bajo o por invitacién dando posibilidades de
asistencia, otorgando alta asistencia pero baja calidad. Es financiado por
una empresa como si se tratara de un evento interno y en el afho suelen
celebrarse varios de estos eventos pero de diferente género. (cursos,

jornadas, conferencias).

1.1.3. Planificacion:

Planificar es organizar en forma tedrica (tactica), determinando las
distintas etapas del plan y las funciones que se realizaran en cada una de

las etapas.

Es importante conocer la finalidad, la cual puede ser: homenajear,

conmemorar, celebrar o atraer.

« Hay que establecer un proyecto preliminar y definir tiempos y

asistencia.

- Debemos contar con por lo menos tres presupuestos para poder

comparar.

« Tener en cuenta la administracién del evento en cuanto a papeleria,
promocion/prensa, funciones de cada uno del personal, derecho de

admisién, permisos, convenios.

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2
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Eleccién del ambito donde se desarrollara de acuerdo a la magnitud y

al caracter de la reunion.
Financiamiento propio, sponsors, subsidios, auspicio, apoyo, etc.

Staff organizativo: delimitacion de responsabilidades y estructura

jerarquica.

Declaraciones oficiales: si el evento es de interés nacional, provincial,

municipal, turistico, auspicio, fiesta

La lista de invitados, que pueden ser naturales, ocasionales, generales.

Es importante establecer que tipo de publico y el nivel de asistencia.
Confeccionar y enviar las invitaciones con 45 dias de anticipacion.

Planificacion del mend, lista de compras que sera guardada para
proximas reuniones, pero tendremos en cuenta las compras de

productos, produccion y presentacion.

Ambientacién: privilegiar el mayor espacio posible, y eliminar cualquier
objeto que conforme un riesgo para los invitados y anfitriones. Tomar
en cuenta la iluminacién. Instalaciones especiales. Ornamentacion.

Seguridad. Estacionamiento.

10
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1.1.4. Los tiempos:

En ésta etapa nos referimos a determinar con la debida anticipacién toda

la organizacién es decir:
Pre-evento: 1 a 2 aios antes,

Lugar: primer plano, gestion de permisos, personal de seguridad.

Estacionamientos, seguros, limpieza.

« Organizacion de transporte, hospedajes y de prensa.
- Gastronomia, concurso de proveedores.
- Elementos promocionales, presentes.
« Vestimenta, por sector y funcion.
« Papeleria e impresos.
« Capacitacion de personal, asignacion de tareas.
- Lista de potenciales invitados.

3 a 6 meses, antes
« contratacion de audio e imagen.
« Reconfirmacion de potenciales invitados.
« Reconfirmacion de gastronomia.
« Ajuste de informacidn de transporte y hospedaje si fuera necesario.
« Cierre de permisos.

. Definicidn de fecha y hora.

11
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- Capacitacion definitiva del personal que va a intervenir.
1 mes antes:

« Revisidn general del evento

. Ultimos ajustes.

. Definicion y confirmacion de invitados.

1.1.5. Asistencia a la organizacion del evento

Organizar un evento es una herramienta de marketing promocional
muy eficaz y potente. Permite acercarse y conocer al cliente, comunicarse
con él y transmitirle la imagen y los productos o servicios de nuestra
empresa de una manera cercana y amable incluso en un ambiente
distendido.

Lo mas importante es plantearse qué objetivo se persigue organizando
el evento. Debemos conocer quién va a ser nuestro publico objetivo y
hay que establecer un resultado para poder realizar comparativas y
analisis. Ambas cuestiones deben ser medibles y cumplir con las

caracteristicas u objetivos planteados.

Debemos plantearnos continuamente durante la preparacion del
evento si es realmente preciso organizarlo. En algin momento de su
estudio es posible que se planteen otras técnicas de promocion vy
marketing con iguales o mejores resultados que el evento. Algunas de
estas técnicas son: las relaciones publicas, la publicidad, el marketing

directo, el merchandising, las ferias, un showroom...

12
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Si considera que es interesante organizar el evento:
. Conozca cuanto presupuesto dispone para realizar el evento.
. Plantéese el valor diferencial de su evento, para lo cual debe

conocer qué asuntos se van a tratar, la personalidad de los asistentes, las
organizaciones que convocan o patrocinan el evento y los asistentes VIP
(very important person - persona muy importante). La union de estos

aspectos generaran atractivo e interés a su evento.

. Estudie las debilidades y las fortalezas del evento. Reduzca las

debilidades y evite perder las fortalezas.

. Conozca los recursos internos en su empresa y las personas que

componen su grupo de trabajo.

. Imagine, innove y no copie de otros eventos a los que haya

acudido o conozca: la originalidad es clave para el discurrir del evento y

su publicidad.
. Aprenda de la experiencia de otros.
. Potencie lo que le gustd de otros eventos adaptandolo a su

empresa y su sector.

. Planifique la jerarquia del evento. Debe haber un solo

responsable al que dirigirse en caso de consultas.

. Decida si va a encargar la organizacion del evento fuera de su
empresa o lo van a realizar desde dentro; cada opcion tiene sus propias

ventajas e inconvenientes.

. Seleccione el tipo de proveedores, sus caracteristicas, riesgos y

13
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oportunidades que representa cada tipo y coordinelos para una maxima

calidad de trabajo y para evitar riesgos

. Busque el lugar donde se llevara a cabo el evento y si es

adecuado por su acceso y capacidad.

. Publicite el evento para que le ayude a construir marca. La
publicidad debe ser creativa para que llame la atencidon y el publico

acuda.

. Utilice todos los medios publicitarios a su alcance:
telemarketing, internet, mensajes de correo electrénico, marketing
directo personalizado, relaciones publicas, colaboraciones con medios de

comunicacién (radio, TV, periddicos), los socios de la empresa...

. Organice la agenda del evento de una manera atractiva y clara.

Dias después del evento toca medir los resultados. Si los ha
establecido de antemano, podra valorarlos y compartirlos con el resto de
la empresa. Identifique cuantos negocios se han realizado (contratos
cerrados, contratos apalabrados...), mida cuanto tiempo ha dedicado
cada medio de comunicacién a su evento, calcule el nimero de
asistentes, etc. Guarde estos resultados para comparar con el siguiente
evento y asi poder establecer mejoras y evoluciones, sobre todo si el

evento es repetitivo.

14
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1.1.6. Tareas a realizar durante el evento

48-24 horas antes:

Armado de estructura fijas (mesas, tarimas etc.)

Pruebas de sonido e imagen.

Revisidn de planos.

Revisidon de servicios

Recepcion de mercaderia.

Lista definitiva de invitados.

12 horas antes.
« Revision general de actividades en tiempo y forma.
- Comienzo del evento y analisis de primeros movimientos.

« Activacion y solucién de posibles inconvenientes.

Inicio y cierre del evento:

En ésta etapa la reunién ya esta en pleno funcionamiento solo se
revisara lo programado y que cada funcién se este cumpliendo como lo

previsto.
« Se recorrera cada mesa, fila o stand.

« Se revisara iluminacion, audio y su nivel de llegada.

15
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Indumentaria, imagen y uso.

Seguridad, limpieza, asistencia y movimiento de presentes.

Cierre del evento, despedida de participantes.

Entrega de presentes o recuerdos.

Desarmado de distintos ambitos.

Sumario de actividades y resultados.

Post-evento
Es importante tener una base de datos con los siguientes puntos:
- Evaluacién: comercial.
. Aceptacidn operativa, criticas, quejas y sugerencias.
- Andlisis y correcciones del evento.
« Seguimiento del evento, base de datos de participantes.

« Programa anual de contactos., analisis y contactos con potenciales

mercados.

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2
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1.2. Protocolo empresarial

El protocolo es principalmente orden y respeto por la jerarquia. Los
hombres de negocios mantienen contactos cada vez mas frecuentes:
conferencias politicas o técnicas entre representantes de distintas
instituciones, convenciones empresarias, congresos internacionales de
asociaciones multiples, simposios, etc. Todas estas reuniones deben ser
regidas por un cddigo, que regule y facilite la interrelacién, este cédigo

es el protocolo.

1.2.1. Comportamiento en el area laboral

La cortesia es indispensable en el ambito laboral; existen ciertas
diferencias entre el comportamiento social y el que se utilizara en el

lugar de trabajo, lo que no significa que el trato hacia los subordinados

sea menos cortés, sino que es diferente. La cortesia se coloca en el tono

de voz, en las actitudes hacia quienes nos rodean, mas que en las

férmulas clasicas; no es necesario pedir permiso para entrar o retirarnos

de algun lugar o reunion.

Dentro de las empresas nos encontramos con una diferencia basica
con los medios sociales: un gran respeto por las jerarquias. Las
relaciones entre superiores y subalternos, entre ejecutivos y clientes o
proveedores. Los rangos estaran claramente diferenciados, siendo

fundamental que cada persona conozca su posicion y la haga respetar.

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2
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1.2.2. Convivencia

El grado de formalidad en el comportamiento y el vestido depende de
la actividad que se ocupa la empresa, o en la que se mueven las
personas. También influira en la actitud general de un funcionario el
eventual contacto con el publico y clientes, y sobre todo lo hara la
politica interna de la empresa. Generalmente son lo directores de éstas
quienes marcan el estilo de la vestimenta y, como dada empresa es un
mundo diferente, lo ideal sera que al incorporarnos a un nuevo trabajo

observemos cuidadosamente la actitud general, y nos adaptemos a ella.

También sera muy importante que, ademas de seguir las
convenciones sociales tradicionales, seamos naturales y controlados, que
sepamos improvisar para resolver situaciones imprevistas; en una

palabra, que tengamos una buena dosis de sentido comun.

Otro punto importante dentro de la convivencia laboral sera el buen
humor, el saber sonreir y utilizar un tono agradable de voz. Sera mucho
mas facil lograr un mejor rendimiento de nuestros colaboradores si los
tratamos gentilmente, si tenemos en consideracion cada personalidad y

actuamos de acuerdo con ello.

1.2.3. Vestimenta

Sera muy importante observar cuidadosamente el grado de formalidad
en el vestir, analizando sobre todo a aquellos que tienen el mismo status

que el cargo que ocuparemos.

Ante cualquier tipo de duda los hombres usaran traje,

preferentemente oscuro, o bien camisa y corbata, de colores sobrios.

Las mujeres ejecutivas o empresarias estaran muy atentas a que su

ropa sea de la mejor calidad posible, discreta, poco escotada y para
18
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nada provocativa; no olvidando el cuidado del peinado y de las manos

para que estén en perfecto orden.

1.2.4. Tratamiento

Es la manera correcta que han de tener para dirigirse los miembros de
las instituciones, tanto entre sus pares como frente a terceros. La
precedencia estara encabezada por los fundadores de la institucion y se

regira de acuerdo al organigrama de cada ente en especial.

Entre personas que tienen la misma jerarquia, es frecuente que se
produzcan roces, por lo que los individuos con fuertes personalidades
deberan ser mas controlados y cuidadosos, ya que auln sin intencion,

podrian avasallar a sus compafieros.

Cuando se desee tener una reunidn, lo correcto sera que el que tenga
la iniciativa vaya, o llame, al escritorio de su igual. No deberemos
llamarlo a nuestra oficina a no ser que nos esté visitando alguien cuyo
aporte sea de interés para el tema comun. Si esta reunion fuera formal,
un hombre debera ponerse de pie cuando entre su colega, lo saludara y
presentara a los visitantes, indicandole un asiento antes de sentarse
nuevamente. Una mujer actuara de la misma manera, pero permanecera
sentada. De esta manera el visitante notara que quien acaba de ingresar

tiene, por lo menos, la misma jerarquia de quién preside la reunion.

Al llegarnos al escritorio de una persona, sin haber solicitado
previamente una audiencia, si la encontramos ocupada en el teléfono o
con algun tipo de documentacion, deberemos esperar a que termine lo
que esta haciendo antes de comenzar con el tema que nos llevé a
visitarla. Como contrapartida no es correcto recibir a una persona y

hacerla esperar frente a nosotros mientras hablamos por teléfono,
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acortaremos la conversacion y pediremos que no nos pasen llamadas a

fin de concentrarnos en nuestro visitante.

En general los subordinados deben aceptar y seguir lo que indiquen y
decidan los superiores. Si hay alguna discrepancia o bien alguna idea
que pueda mejorar la ejecucidn de la tarea, se expondra el parecer con
cortesia y en privado. Igual tratamiento se dara para el caso de que se

sobrecargue de tareas a un dependiente.

Ante la existencia de subordinados, siempre deberan ser tratados con
correccién, amabilidad y respeto, siendo conscientes de sus horarios de

salida, evitando organizar reuniones o juntas sobre esas horas.

La decision de pasar del tratamiento de utilizar el apellido de una
persona a usar su nombre de pila dependera de quién tenga mayor
jerarquia. En el primer contacto comercial con otra persona sera
incorrecto usar el nombre de pila. Lo correcto es dar el mismo
tratamiento reciprocamente, las excepciones estan dadas por: a) cuando
exista gran diferencia de edad; b) cuando el dependiente pida que lo
llamen por su nombre de pila y ¢) cuando la relacién entre jefe y
subordinado sea informal; sin embargo delante de terceros se volvera al

tratamiento formal clasico, que hace a la imagen corporativa.

1.2.5. Cortesia telefénica

Institucionalmente la telefonista siempre al atender una llamada
debera presentar a la empresa que representa y seguidamente debera

presentarse asimisma.

Un error muy comun en las secretarias es, al explicar que su jefe no
puede atender a quien le llama por teléfono porque el mismo se

encuentra en una reunion, solicitar que reiteren la llamada.
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Lo correcto es tomar el nimero telefonico de quién llama, nombre y
eventual mensaje, respondiendo que en cuando se termine la reunién se
devolvera la llamada; a fin de no incomodar a la persona que desea

obtener la comunicacion.

1.2.6. Desayuno de Trabajo

Los ejecutivos acostumbran comenzar muchas reuniones de trabajo
con un desayuno. De esta manera se logra un mejor clima entre los
asistentes, ya sean representantes de distintas areas, sucursales y/o

invitados.

Es fundamental que los alimentos a servir no sean ni muy elaborados
ni tenga que prepararse en la mesa, dado que de lo contrario se creara
un clima adverso al deseado. Los alimentos con los que contaremos
seran un panecillos, croissant, medias lunas y para beber café, leche y

agua mineral.

En el sitio se dispondra en el angulo superior derecho la taza con su
plato y cuchara seguida de la copa de agua; a la izquierda del mismo se
dispondra la servilleta. Los panecillos se distribuiran a lo largo del centro
de la mesa, lo cual permitira que cada persona se sirva y mantener el

ritmo de la reunion.

21
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2. LA IMAGEN CORPORATIVA

2.1.

La imagen y la identidad de una empresa

Un concepto importante recogido en el parrafo anterior, y que
constituye el pilar sobre el que sustentar la comunicacion externa, es la
imagen de la empresa, que es lo que se quiere transmitir al exterior. La
imagen corporativa ha de estar basada en la identidad de la empresa
como tal, de forma diferenciada del resto de competidores y del resto de
empresas u organizaciones en general.

La identidad de la empresa tiene que ver con lo que la empresa es en
si misma (su personalidad, su estilo, rubro, etc.). Estas caracteristicas
estan siempre presentes en todo tiempo y en todo lugar. Engloba
también su misién. Las personas como asi también las empresas cuentan
con rasgos propios, lo que los diferencia de los demas. Cada empresa es
unica, al igual que ocurre que no existe ningun individuo igual a otro, lo
mismo ocurre con las empresas.

A través de la imagen corporativa lo que comunicamos es la identidad
y cultura corporativa de la empresa. A partir de esta comunicacion la
empresa comienza a ser reconocida, admirada, consultada, tenida en
cuenta por la sociedad a la cual se dirige.

A su vez, dentro de lo que es la identidad de una empresa, la cultura
de empresa es algo fundamental a la hora de explicar esa identidad, y
por tanto la imagen que proyecta como organizacion. La cultura de una
empresa es el conjunto de normas, estilos de vida, pautas de
organizacion, objetivos jerarquias, valores y formas de pensar que
caracterizan al personal de una empresa asi como también la forma en
que se presenta la organizacién. Sin comunicacion, el publico objetivo al
que nos dirigimos no entenderia la cultura corporativa de la empresa,

como asi tampoco entenderia su imagen e identidad.
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La identidad de la empresa empieza por el nombre. Cuando ésta tiene
ya un nombre, comienza a existir, a hacerse conocida y comienza a
posicionarse en la mente del consumidor del futuro producto (ya sea un
producto material o de servicio). La empresa debe decidir qué identidad
le interesa tener y qué pasos debe seguir para llegar a poseerla. La
identidad se refleja a través de sus manifestaciones visuales, también a
través de su forma de comunicarse y de relacionarse.

Dentro de la identidad general de la empresa nos encontramos con la
identidad visual, aquello que el receptor de la informacién identifica con
la empresa, el simbolo de la empresa. A través de la identidad visual se
puede percibir la empresa (identidad y cultura). Uno de sus fines es
hacer que la gente la reconozca y la memorice, como asi también lo
hace la comunicacion corporativa. El logotipo no es una figura grafica,
sino que es una palabra disefiada, con un fuerte poder de identificacion.

La identidad es una forma de comunicacion. Por ejemplo, el simbolo
de la NBA donde se aprecia a un hombre en el aire encestando un baldn
en una canasta; con esta imagen nos expresa que la organizacion tiene
que ver con el baloncesto, pero no solo esto, sino que incorpora un
concepto de espectaculo al hacer que la figura salte y enceste con un
“mate”.

Cuando esta identidad es transmitida correctamente, los distintos

publicos de la empresa pueden llegar a percibir la imagen de la empresa.
A continuacion se presenta un cuadro con las dimensiones de la

identidad (Identidad-Comunicacién-Percepcidn), realizado por Sanz de la
Tajada (1994):
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DIMENSION IDENTIDAD # Lo que la empresa ES

¥

SU CULTURA SUMISION

DIMENSION COMUNICACION =————————1yr Lo que |la empresa DICE que es

v

SU IDENTIDAD TRANSMITIDA PROYECTADA

DIMENSION IMAGEN = Lo que los publicos CREEN que es la empresa

) _—p ESPONTANEA
SU IDENTIDAD PERCIBIDA ——  IMAGEN =

COMTROLADA

La Imagen Corporativa sera la proyeccion mental de esa identidad que
hemos transmitido a nuestro publico. Si la imagen de una empresa es
mala y su realidad es buena es porque se ha comunicando mal. Pero por
lo general, cuando la imagen de una empresa es mala, su identidad
también lo es. Entonces antes de comunicar hay que cambiar esta
realidad. La imagen de empresa se ha de crear desde dentro hacia
fuera, y no al contrario, porque si no lo que estaremos creando sera un
espantapajaros sin vida interior, y de esta forma sera muy dificil que
responda a las expectativas del mercado y triunfe como imagen de
marca, es dificil que vendiendo humo se logre el éxito, antes o después
se descubrirda que lo que se esta vendiendo no es la realidad de la
organizacion.

Todas las empresas tienen su imagen corporativa, ya sea la que
esperan o0 no. Se ajuste a sus intereses o0 no. Para lograr la imagen que
deseamos, debemos trabajar sobre ella a partir de nuestra identidad.

El publico tiene una imagen mental de lo que la empresa es o al
menos dice que es. Este conocimiento, esta imagen la elabora a través
de informaciones acumuladas y actuales, como asi también de sus
acciones.

Antes de proyectar una imagen al exterior es fundamental tener una

imagen interna bien definida y a su vez sdlida y fuerte. 24
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2.2. Elementos de la imagen de una empresa

+ La marca: A través de ella debemos ver o percibir la esencia de
una organizacion. Puede ser representada, por ejemplo en forma de
logotipo (NBA, Coca Cola, Adidas, Mercedes). Por medio de la marca el
publico debe conocer la personalidad de la empresa, sus valores. Para
ello es necesario que a lo largo de un proceso de comunicacidon externa
y marketing se hayan asociado los valores y caracteristicas de la cultura
de la empresa con el nombre de marca diferenciada.

Cuando una persona se encuentra frente a nuestra marca debe
reconocerla facilmente y no olvidarla. Ella debe transmitir el aspecto

caracteristico de la misma.

4+ Los colores: A la hora de elegir la identidad visual e imagen
corporativa son muy importantes, ya que cada color tiene el poder de
transmitir distintas sensaciones e inclusive tiene mucho que ver con
valores psicoldgicos atribuidos dentro de la cultura popular. Una baza a
jugar importante por los colores son el poder de reconocimiento que
puede tener el consumidor, de esta forma, existen empresas que son
reconocidas antes por su color que por su logotipo, en Espafia ocurre
sobre todo con las compaiias de teléfonos modviles, donde el rojo se
asocia a Vodafone, el azul a Movistar y el naranja a Orange (antes el
verde a Amena). También se debe tener en cuenta la cultura del lugar

donde se encuentra la empresa.

+ La tipografia: cada tipografia produce en el lector diferentes
reacciones, tanto visuales como psicoldgicas. Nunca debemos olvidar

que la tipografica también comunica, transmite y sugiere unos valores
25
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culturales, por lo tanto debe armonizar con el mensaje a dar y con el

estilo de empresa.

Cuando hablamos de imagen corporativa no solo nos referimos a
disefar un logotipo y comenzar a utilizarlo. Sino a pensar en forma
global, es decir disefiar estructuras visuales organizadas, relacionadas y
que a su vez mantengan coherencia en cada uno de los mensajes.

La creacion de la imagen corporativa es un proceso bastante largo y
complejo. Su importancia es tan grande dentro y fuera de la empresa
que se le debe dedicar todo el tiempo que sea necesario y prestarle si es

posible atencidn a cargo de profesionales relacionados con el tema.

26
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2.3. Logo Puertos del Estado

Un logo es un grupo de letras, simbolos, abreviaturas, cifras etc., fundidas
en un solo blogue para facilitar una composicion tipografica. Es la firma de su
compaiiia que se puede aplicar en toda clase de material impreso o visual. Un
buen diseno de logo refleja la identidad corporativa de una empresa y tiene
una relevancia fundamental en el éxito de ésta. El disefio grafico de un logo
adecuado ayuda a su empresa a ser reconocida y mejor recordada por sus
clientes. El logo estara presente en toda la papeleria comercial, ya sean

cartas, membretes, sobres, facturas, tarjetas personales, publicidades, etc.

ol .é E;I‘im Puertos del Estado
i & 3

2.4. Pagina Web de Puertos del Estado: www.puertos.es
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3. REDACCION, ESPRESION ORAL Y ESCRITA

Tanto la comunicacién oral como la escrita, deben tener en cuenta cual

es su proposito, pues para comunicar no basta transmitir lo que se desea.

La comunicacion eficaz queda establecida cuando el receptor haya
entendido y se logre de él la respuesta consecuente; esto significa que

toda comunicacidn debe reunir los siguientes requisitos:

» (laridad: Ha de hablarse o escribirse con sencillez para que el lector
pueda entender el texto con menor esfuerzo. Se deben usar las

palabras adecuadas y utilizarlas con naturalidad.

» Brevedad: No quiere decir que se escriba laconicamente, sino que

se expresen el maximo de ideas con el minimo de palabras.

» Precision. No deben usarse rodeos ni circunloquios, situandose en

el lugar del receptor de la comunicacion.

= Correccion. Se refiere tanto a la presentacion formal de lo escrito,
como a las reglas gramaticales, adecuacion del estilo y a la situacién

comunicativa.

» Jotalidad: Es necesario que el emisor se preocupe de no dejar en el
destinatario la impresion de que se le transmite un mensaje
incompleto. Deben ser incluidas todas las ideas vinculadas al tema, a

través de frases debidamente articuladas.

» QOriginalidadc Un mensaje que lleve el sello de su propia
personalidad lograra, en la mayoria de los casos, una comunicacion

efectiva.
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3.1. Cuestiones de estilo

3.1.1. Signos ortograficos
Punto

No se debe emplear punto en las siglas (FAO, no F.A.0.), ni en los

numeros de afos (1999, no 1.999).

Tampoco se pone punto detras de los signos de cierre de interrogacion
ni de admiracién, ya que llevan su propio punto, ni — obviamente —

después de los puntos suspensivos.

En el caso de enumeraciones en distintos parrafos se pondra punto y
coma (;), excepto en el ultimo que llevara punto final. Esto salvo que cada
parte de la enumeracion sea muy larga, en cuyo caso se debe terminar

con un punto cada elemento de la lista:
Las redes se construyen mediante:
(a) Equipos centrales, llamados Aost;
(b) un sistema de cableado;
(c) PCs o terminales conectadas;
(d) nodos de acceso remoto.

El punto se pone después del guion largo, y — normalmente — después
de las comillas de cierre y del paréntesis. Sin embargo, si el paréntesis o
las comillas cierran wna oracion o cita completa, el punto pertenece a esa
oracion y debe ir antes del signo de cierre. (Alternativa: La RAE

recomienda poner el punto siempre fuera del paréntesis y las comillas.)
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El presidente indicd que para el proximo afio "no se prevén aumentos

de impuestos".

Montevideo aspira a ser "la Bruselas del Mercosur" (en esa ciudad

belga esta la sede de la Unién Europea).

El experto en comunicaciones explicd: "La telefonia celular recibe este
nombre porque la zona en que se implementa el servicio se divide
fisicamente en «celdas» o «células». En cada una se instala un equipo fijo

de comunicaciones que maneja llamadas salientes y entrantes."

(No es posible manejar estas complicadas transacciones sin el auxilio

de equipo informatico de ultima generacién.)
Sangria

Se colocara una sangria normal de aproximadamente 0,8 cm luego de
cada punto y aparte. El parrafo inicial, después de titulo o subtitulo, no va

sangrado.

Luego de una lista con varios items enumerados uno debajo del otro
(véase "Punto" mas arriba), el punto de cierre puede o no considerarse
punto y aparte, segun el contexto. De manera que el parrafo que le sigue

puede ir o no sangrado, segun indique el redactor.
Coma
Aparte de su uso redaccional habitual, se emplea coma para:

Separar el capitulo de los versiculos en las citas biblicas y en otras citas

de materiales divididos en capitulos e incisos:

"He venido a poner fuego en la tierra, y icuanto desearia que ya

estuviera ardiendo!" (Lc 12, 49).
30
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Fuera de las comillas, cada vez que se indica quién habla en una cita:

"Los indicadores macroecondmicos resultan favorables", sefald el

ministro.
Puntos suspensivos

Deben utilizarse con moderacién al redactar. Aparte de su uso
gramatical normal, se usan para indicar supresiéon de palabras en una cita

textual, siempre entre corchetes:

"La ruleta es un juego apasionante [...] y la inmensa mayoria de los
jugadores juega para entretenerse, experimentar emociones y hacer una

diferencia que lo haga sentir feliz."

Tipograficamente, los puntos suspensivos no deben ir pegados entre si,

sino separados mediante espacios fijos finos ("..." y no "...")
Diéresis

No se omita la diéresis en las palabras que la llevan: cigliefia, aguita.
Se prefiere diéresis al agregado de la vocal "e" en palabras alemanas:

Schoénstatt, Schokel, Kiing (no: Schoenstatt, Schoekel, Kueng).
Interrogacion y admiracion

Normalmente, siempre deben abrirse y cerrarse estos signos. Puede
admitirse la omisién del signo de apertura en algunas oraciones largas en
que resulta dificil determinar el comienzo de la expresién admirativa o

interrogativa.

Los signos de cierre llevan su propio punto, y no debe anadirse otro.
Puede ponerse coma o0 punto y coma, si fuere necesario para la

continuidad de la oracion.
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Guion

En palabras compuestas se utiliza solamente cuando se quiere indicar

oposicién o contraste entre sus componentes:

Guerra franco-prusiana; competencia anglo-americana; dialogo judeo-

cristiano.

También debe utilizarse cuando las dos palabras que forman el

compuesto son demasiado largas (especialmente si son dos esdrujulas):

Mitico-teoldgico (no  miticoteoldgico); linglistico-idiomatico  (no

lingliisticoidiomatico).

Se suprime en el caso de compuestos de palabras breves, o que

indican cooperacion o alianza (excepto el caso anterior):
Las raices judeocristianas de nuestra civilizacion.
El modelo neoconservador o posliberal.
Las alianzas politicas hispanoamericanas.
El desarrollo psicosocial.

Los guiones que encierran expresiones parentéticas siempre deben
abrirse y cerrarse. No deben utilizarse guiones no apareados, como se
estila en inglés. En ese caso, el guidn puede reemplazarse por dos puntos,

punto y coma o paréntesis, seglin corresponda.

Incorrecto: Los recortes presupuestarios tendran infima incidencia en
el desarrollo general de la economia —al menos, asi lo creen los principales

operadores.
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Mejor: Los recortes presupuestarios tendran infima incidencia en el
desarrollo general de la economia; al menos, asi lo creen los principales

operadores.

Comiillas

Las comillas se utilizan basicamente para las citas textuales cuando son
cortas (hasta aproximadamente tres renglones). Si la cita excediera esta
longitud se intercala sangrada y con tipografia uno o dos puntos menor al
texto principal. No deben utilizarse comillas para titulos de libros, obras
artisticas, ni apodos. En todos estos casos se utilizan bastardillas. En lo
posible deben utilizarse comillas tipograficas (“...”) en lugar de los signos
comunes de maquina de escribir ("..."). Muchos sistemas ya insertan las

comillas tipograficas automaticamente.

Si hubiere una cita dentro de otra, la cita interior ird entre comillas
horizontales o francesas («...»). Si eventualmente hubiere otra cita dentro
de ésta, se marcara con comillas simples (*...") (este tipo de comillas no

debe usarse en otros casos):

"Fromm-Reichmann observa en los maniacodepresivos una «falta de
capacidad para las observaciones correctas, falta de interés (‘'no me
importa’) y de talento para la comprension introspectiva» que dificultan el

tratamiento."

Cualquier observacion que intercale el redactor, debe ir fuera las
comillas o, si esto no fuera conveniente, encerrada entre corchetes. No se
deben emplear guiones o paréntesis para esto. También se utilizaran
puntos suspensivos entre corchetes para indicar que se ha suprimido una

porcidn del texto citado.
33
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Nota. en Espafa, es mas comun utilizar las comillas horizontales, y

reservar las verticales para "citas dentro de citas".

3.1.2. Uso de mayusculas

La practica actual es restringir el uso de mayusculas, ya que su exceso

dificulta la lectura y empobrece la presentacion de la pagina impresa.

* No llevan mayusculas los nombres de meses y dias de la semana:

enero, febrero, lunes, martes.

* Se utilizaran mayusculas en los nombres propios, en sus equivalentes
funcionales, y en los apodos. Los tratamientos (sefor, doctor, ministro,
etc.) no llevaran mayusculas, ni se abreviaran excepto en listas o
direcciones.

Se conoce a Cervantes como el Manco de Lepanto, y a Shakespeare como
el Bardo de Avon.

* Los cargos publicos iran en minusculas, salvo que el cargo sea de
maximo nivel y su mencion reemplace el nombre de la persona que lo
desempefia:

El presidente estadounidense, George Bush, explicé las pautas
presupuestarias para el préximo ano. "Seguiran las restricciones en el
gasto publico”, indicd el Presidente. El ministro destacd el desarrollo

industrial logrado durante su gestion.

* También se usaran mayusculas en los accidentes geograficos que
tengan nombre propio, y en la denominacion de los cuerpos celestes:

La cordillera de los Andes; el rio Amazonas; Marte, Venus, el Sol.
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Se usaran mayusculas para designar las festividades: Dia de la

Independencia; 3 de Febrero, Navidad.

"Dios" va con mayusculas siempre que sea nombre propio de la
divinidad de las religiones monoteistas. Va en minusculas cuando indique
una divinidad cualquiera. También se usa mayusculas cuando el vocablo
utilizado puede ser reemplazado por el nombre propio "Dios": Altisimo, el
Infinito, etc. No se utilizardn mayusculas para los pronombres de Dios: él,

su.
Todo mayusculas

Normalmente se evitara poner expresiones completas todo en

mayusculas, excepto en el caso de:
(1) Titulos de primer nivel (titulo de obra o de capitulo);
(2) Siglas usuales.

En este Ultimo caso, no obstante, se preferiran las versalitas, que

resultan menos agresivas en la pagina impresa:

La cantidad de memoria ram de un equipo informatico determina, en
gran medida, la velocidad promedio de operacion, independientemente del

procesador utilizado.

En los dltimos afos, se ha incrementado la participacion de la ONU vy

de la NATO en diversos conflictos internacionales.

35
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3.1.3. Negritas y bastardillas

El modo habitual de destacar informacion dentro de un parrafo es
utilizar bastardillas (subrayado simple en la maquina de escribir). En
general, debe evitarse el uso de MAYUSCULAS o de negritas dentro de

los parrafos.
Negritas

Las negritas se utilizan en titulos y subtitulos, de acuerdo al siguiente

esquema:

TITULO PRINCIPAL (de articulo o capitulo)
SUBTITULO 1
Subtitulo 2

Subtitulo 3
(a) Inciso "a"

(b) Inciso "b"

En la impresién todos estos subtitulos van al margen izquierdo. Las
sangrias de este ejemplo son solamente para indicar el orden jerarquico
entre los subtitulos. Obviamente, no todos los trabajos requieren tantas

subdivisiones.

36
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Bastardillas

Las bastardillas sefialan todo tipo de informacion destacada: palabras

extranjeras, titulos y nombres de obras de todo tipo, frases contrastantes.

Estas recomendaciones pueden variar en el caso de obras
tipograficamente complejas como libros técnicos, manuales de software,

etc.

3.1.4. Citas bibliograficas

Las citas de libros se haran de la siguiente manera: autor (nombre en
letra normal, apellido en VERSALITAS), titulo (en bastardillas), editorial,
ciudad, aho, numero de edicién y pagina(s) donde se encuentre la cita.
Las distintas partes de la cita se separan por comas. El titulo de la obra
llevard solamente mayuscula inicial, y en los nombres propios que

eventualmente contuviere.

"La primera estructura clinica completa para el tratamiento de los nifios
se establecid en los afios veinte en la llamada Clinica de Orientacion del
Nifio, que consistié en una «experiencia de tratamiento» conjunta para los
padres y el nino [...]"
(Thomas A. HARRIS, Yo estoy bien, tu estas bien, Grijalbo, Buenos Aires,
1974, p. 229).

Nota técnica: En la codificacibn HTML de las paginas Web es
dificultoso  visualizar las VERSALITAS (mayusculas pequefias).
Para verlas correctamente en otras partes de este documento, haga clic

AQUI para que se lo enviemos en formato MS Word.

37
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Notas a pie de pagina
Llamadas al pie

De modo similar se trabaja con las citas a pie de pagina. La llamada a
una cita al pie ird en letra elevada (superindice), dos puntos menor al
texto, que se colocara inmediatamente después del signo de puntuacion, y

de las comillas, si las hubiere.

Como lo expresa E. F. Schumacher: "Si la civilizacion occidental esta en
un estado de permanente crisis, no es nada antojadizo sugerir que podria

haber algo equivocado en su educacién."1

(al pie:)

1 E. F. SCHUMACHER, Lo peguefio es hermoso, Hermann Blume,
Madrid, 1978, 22 ed., p. 67.

Normalmente, las notas iran numeradas en forma correlativa y
continua, hasta el fin del libro. Se utilizara la numeracién de notas
separada por capitulos sélo en el caso de obras colectivas, en que cada
capitulo o seccidn pertenece a un autor diferente. Son preferibles las notas

a pie de pagina, y no al final del capitulo o del libro.

Las observaciones del traductor, editor, o director de publicacion, no
llevardn numero, sino que se distinguiran mediante asterisco (*), sin

paréntesis.

38
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Bibliografia

En las bibliografias (sea al final del capitulo o de la obra), se citara de
igual modo que a pie de pagina, con las siguientes variantes: (1) Los
autores se citaran por orden alfabético. (2) Se pondra primero el apellido
del autor, en versalitas, seguido por su nombre o inicial, con coma
intermedia. (3) Cuando se cite mas de una obra del mismo autor, las

obras subsiguientes a la primera se introduciran con un guion largo:

Albright, W. F., The Archaeology of Palestine, ed. rev.,
Hardmondsworth, 1963. (Edicion castellana: Argueologia de Palestina,

Garriga, Barcelona, 1962.)
Allegro, J. M., The Treasure of the Copper Scroll, Londres, 1960.
—The Dead Sea Scrolls: A Reappraisal, Harmondsworth, 1975, 22 ed.

—The Sacred Mushroom and the Cross, Heinemann, Londres, 1970.

Articulos de revistas

Se seguira el mismo criterio con respecto a los articulos aparecidos en
publicaciones periddicas. El titulo del articulo ird entrecomillado, y el
nombre del diario o revista en bastardillas. Luego se colocara el numero
de la revista y, entre paréntesis, el afio de publicacion. A continuacion,
una coma, el lugar de publicacidn, y el nimero de pagina en que aparece

el articulo citado.

Ivan J. Montellano, "Las fundaciones y el lucro", Sintesis Forense 76
(1994), San Isidro, p. 39.

O, si fuera parte de una bibliografia:
39
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Montellano, Ivan J., "Las fundaciones vy el lucro", Sintesis Forense 76
(1994), San Isidro, p. 39.

Obras extranjeras

Si se cita una obra en idioma extranjero, se indicara entre paréntesis la
traduccion castellana, si la hubiere. En caso de no tener acceso a ésta,

debera indicarse —al menos— que existe tal traduccion.

Albright, W. F., The Archaeology of Palestine, ed. rev.,
Hardmondsworth, 1963. (Edicion castellana: Argueologia de Palestina,

Garriga, Barcelona, 1962.)

El uso de mayusculas para el titulo seguird la norma del idioma de
origen. En inglés, por ejemplo, se estila poner todas las palabras

significativas con mayuscula inicial.

El nombre de la ciudad de publicacién se pondra en castellano, siempre
que exista una traduccion habitual: Londres, Nueva York, Munich, Milan,

Estocolmo, Tokio, etc.

Obras artisticas: peliculas, canciones, cuadros

Estas obras se citan en bastardillas, solamente con mayuscula inicial,
excepto los nombres propios que eventualmente integren el titulo. Por

ejemplo: £/ aprendiz de brujo. Cavalleria rusticana.

40
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Criterios generales para todo tipo de cita

* Si la obra es citada dos o mas veces en el mismo capitulo, debera
citarsela completa la primera vez y, las veces siguientes, poner el apellido
e iniciales del autor, la abreviatura "o.c." (obra citada) y el niUmero de

pagina o paginas.

Ernesto Sabato, Heterodoxia, Seix Barral, Buenos Aires, 1992, 22 ed.,
p. 41.

E. Sabato, o. c., p. 53

La obra debe ser citada de nuevo completa, cada vez que se la hombre
por primera vez en un capitulo distinto, para facilitar su ubicacion por el

lector.

* Si el autor citado no coincide con el autor de la obra completa (por
tratarse, por ejemplo, de una obra colectiva), se pone primero el autor del
capitulo o seccidn del libro (en versalita) y luego el titulo de la obra (en
bastardillas), con una coma, luego "en", el autor o los autores, directores
o editores de la obra en cuestion (dir., dirs., ed., ed.,), y luego el resto de

la cita de la manera habitual.

A. Stenzel, £l servicio divino de la comunidad reunida en Cristo, en J.
Feiner-M. Lohrer (dirs), Mysterium Salutis IV/2, Cristiandad, Madrid, 1975,
p. 47.

* Si una obra consta de varios voliUmenes, se pone la expresion "vol."

luego del titulo, seguido del nimero de volumen (en caracteres arabigos).

Juan Roberts, £/ derecho procesal penal comparado, vol. 3,
Guadarrama, Madrid, 1989, p. 258.

41
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* Si un autor tiene varias obras citadas, la primera cita sera completa, y
las posteriores, con el nombre del autor, titulo de la obra, una coma y la

pagina o paginas correspondientes a la cita.

* Si se citan varias paginas seguidas, se pone (s) para la siguiente, y
(ss) para las siguientes. Los numeros de pagina citados se separan con un

guidn (-) si son correlativos, y con coma (,) si no lo son.

Sam Keen, £/ Dios de la danza, Planeta, Buenos Aires, 1993, pp. 9-13,
16, 21-24, 170-178. [Es decir: véanse las paginas 9 a 13, 16, 21 a 24y
170 a 178.]

Dialogos

La norma habitual para citar didlogos en castellano es utilizar los
guiones largos (—) como separadores. Si estan disponibles deberan

utilizarse guiones de tamano intermedio (llamados "guiones r7"):

—Hijos de papel —decia mi madre cuando le conté que me venia para

América—. Eso es lo que sacas de América, hijos de papel.

Como se ve en el ejemplo, las observaciones intermedias van también

entre guiones. Cada interlocutor empieza un nuevo parrafo.

* En articulos periodisticos y otras obras no literarias, pueden utilizarse
comillas para las citas de viva voz o didlogos, si son breves u ocasionales.
Si el autor realiza observaciones o identifica a los que hablan, debe

hacerlo fuera de las comillas, separando su intervencion con una coma:

"La actual recesion plantea dificultades financieras a los bancos",

42
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explicd el panelista. "Especialmente", afadio, "por la baja liquidez en las
transacciones internacionales". "Aunque", afirmd otro de los participantes,

"ya se evidencian signos de recuperacion en el mercado".

En obras teatrales, cinematograficas o televisivas, la tradicion es
sefalar a cada participante en versalitas, abriendo parrafo aparte en cada
nueva intervencion. Las observaciones del autor van en bastardillas:

Rodolfo (con expresion de auténtico asombro): Nunca hubiera creido

algo asi de Mariela.

Lucia (yéndose): No hace falta que lo creas. Basta con preguntarselo.

El Padre: Dejemos este asunto. No le hace bien a nadie.

3.1.5. Abreviaturas
Las abreviaturas deben acentuarse cuando incluyen una vocal que

requiera tilde. Conservan el género que corresponde a la palabra

abreviada.
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3.2.La argumentacion

Argumentar forma parte de la experiencia personal de cada ser
humano. Todos argumentamos para defender aseveraciones o acciones y
nos enfrentamos con argumentos de otras personas. Generalmente,
podemos identificar claramente cuando estamos frente a un argumento.
Esto se debe a que hay ciertos rasgos peculiares de la argumentacidon que
estan presentes en cada discusion, y cuya presencia marca una forma
especial de usar el lenguaje: el uso argumentativo. Veamos cuales son

estos rasgos de modo de poder obtener una definicion de argumentacion.
1. Argumentar es una actividad social.

2. Argumentar es una actividad intelectual.

3. Argumentar es una actividad verbal.

4. Argumentar es un asunto de opinion.

5. El propdsito de la argumentacion es justificar o refutar una opinién.

6. La argumentacion consiste en una constelacién de enunciados.

7. La argumentacion esta dirigida a la obtencidon de la aprobacion de una

audiencia.

Algunos de estos siete puntos generales se refieren al PROCESO de la
argumentacién, mientras que otros se refieren al PRODUCTO que resulta
de este proceso. Cada una de estas siete caracteristicas es necesaria para
la argumentacion y su presencia es condicidon suficiente para hablar de
argumentacién. Ahora estamos en condiciones de abordar una definicion

general de argumentacion:

44
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La argumentacion es una actividad social, intelectual y verbal que sirve
para justificar o refutar una opinidn y que consiste en una constelacion de

enunciados dirigidos a obtener la aprobacién de la audiencia.

3.2.1. Modelo basico de argumentacion

Un hablante que intenta justificar o refutar una opinidon mediante un
argumento esta trasmitiendo informacion. En general, decimos que esta
trasmitiendo un mensaje que comienza con formulacion (oral o escrita)
por parte de un hablante y termina con su interpretacion y evaluacion por
parte del oyente. Por consiguiente, el proceso completo de transmision de
informacion consiste de proporcionar informacién (formulacién) adquirir

informacion (interpretacion) y procesar la informacion (evaluacion).

En la argumentacion es mensaje siempre es complejo y tiene una
funcion especifica y los componentes se interrelacionan de un modo
especifico. El mensaje consiste de un enunciado que cumple la funciéon de
una opinion y una constelacion de uno o mas enunciados que sirven como
argumentacién a favor o en contra de esta opinidon. Esta constelacion
consisten en enunciados que justifican o refutan una oraciéon que funcién
como opinion y que es defendida o atacada por la constelacion. Llamamos
al conjunto compuesto por los enunciados que expresan la opinidn y a los
argumentos texto discursivo y al conjunto de oraciones que constituyen el

argumento como la argumentacion a favor o en contra de una opinién.

El proceso de transmisién de informacion por medio de |la
argumentacion se completa cuando un hablante entiende que el mensaje
verbal es un texto discursivo en el cual los argumentos aducen a favor o
en contra de una opinidn y cuando él o ella evalida la funcién de
justificacion o refutacion de los argumentos. Dependiendo del resultado de
esta evaluacion, este hablante o bien acepta o bien rechaza la

argumentacién y la opinion, o puede esperar una nueva transmision de45
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informacion., cuando se requiere clarificacion o nuevos argumentos. Es
decir, se inicia un dialogo que tiene la forma de una discusidon o debate en

el que los roles comunicativos de los hablantes se intercambian.

Esquema de representacién de los elementos de una argumentacion.

HABLANTE
Formulacion de Argumentacion

OPINION—- E, ARGUMENTO — E,...E,
Ry o

CONSTELACION

\/

TEXTO DISCURSIVO

//\

RECEPTOR
Interpreta
Evalua

46
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Contexto Social y Situacion

La argumentaciéon siempre ocurre en un contexto social particular. Las
circunstancias especificas en las que ocurre la argumentacién en un
momento dado constituye la situacidon en la que se encuentran el hablante
y el receptor. La interpretacion de esta situacién es de vital importancia
para la argumentacion. El hablante puede interpretar la situacién en forma
diferente que el receptor, y si estas interpretacién son diferentes en todos
los aspectos relevantes, el intercambio de idea resulta imposible. Ni el
hablante ni el receptor pueden evitar que la situacion los influencie. Podria
suceder que los interlocutores pudieran crear una situacion, tomando en
cuenta condiciones periféricas y definiendo la situacion. Pero, en general,
la situacion estd en gran medida predeterminada y los interlocutores
deben obedecer ciertas reglas establecidas y considerar como los otros

interlocutores interpretan la situacion.

La interpretacion de la situacion y el status de los interlocutores
constituye un conjunto de presuposiciones generales (por ejemplo, el
hablante puede asignar ciertos derechos y deberes al receptor vy
viceversa). Al mismo tiempo, también hay presuposiciones particulares
que se relacionan con el conocimiento, ideas, actitudes y valores que un
interlocutor asigna al otro. (por ejemplo, un hablante puede suponer que
el receptor conoce ciertos hechos y no los plantea, en este caso, el
hablante no solo presupone los hechos, sino también que el receptor sabe

que el hablante asume que él los conoce).

La Teoria de la Argumentacién parte de ciertas premisas generales que
estipula como la situacion de argumentacién y a partir de ella delimitara
los alcances de su estudio y metodologia. Es decir, cuando el tedrico de la
argumentacién se enfrenta al analisis de un argumento particular,

supondra que ese argumento se dio en una situacion tal que:
47
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1. Los interlocutores usan el lenguaje normalmente en situaciones

normales.

2. Los hablantes que participan en la argumentacion lo hacen en forma

voluntaria y seria.

3. El argumentador dice lo que quiere decir y se compromete con lo

que dice.

4. El oyente entiende lo que el hablante dice y evalla en base a este

entendimiento.

5. Los interlocutores pueden aducir cualquier punto de vista que
deseen y cualquier informacion que consideren relevante para justificar o

refutar una opinion.

6. El interlocutor que intenta justificar o refutar una opiniéon no debe
ser por adelantado que los otros interlocutores comparten su punto de

vista.

7. cualquier interlocutor puede debatir cualquier afirmacion hecha por

cualquier otro interlocutor para justificar o refutar una opinion.

8. Los interlocutores deben estar dispuestos a defender todas sus

afirmaciones contra las criticas de los otros interlocutores.

Estas 8 premisas tacitas tienen el propdsito de facilitar el estudio de la
argumentacién, al asumir una situacion en la que es posible concentrarse
en los aspectos especificamente relevantes a la argumentacion. Son, de
algin modo, premisas practicas. Las 4 primeras premisas son relevantes
para la transmisién de informacién, aunque no son especificas de la
argumentacion. Indican que tipo de situacién debe asumirse en el campo
de la Teoria de la Argumentacién si se quiere evitar factores que no

tienen que ver con la argumentacion. Las ultimas 4 premisas también48
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son practicas pero al mismo tiempo estan determinadas por principios, ya
que todas se refieren a las condiciones basicas para la argumentacion
significativa. El incumplimiento de cualquiera de estas condiciones
implicaria una degradacion de la importancia que la argumentacion tiene

para los interlocutores.

Dentro de la Teoria de la Argumentacion existen distintos enfoques
que dependen de las distintas concepciones de racionalidad. Si
argumentar es apelar a la audiencia a una evaluacién raciona, entonces la
Teoria de la argumentacion debe proporcionar una definicién o elucidacion
de las normas de racionalidad que deben aplicarse a tal evaluacion. Los
distintos enfoques resultan de la respuesta filosofica a la concepcion de

racionalidad.
Concepciones Tradicionales de la Racionalidad:
a) LAgica Formal
b) Empirica
c) Critica o trascendental

Otro punto en que los tedricos de la argumentacidon pueden diferir es
en lo que consideran que sea el objetivo primordial de la Teoria de la

Argumentacion. También aca hay 3 enfoques:
a) Concepcion DESCRIPTIVA.
b) Concepcion NORMATIVA.

La diferencia entre los enfoques normativos y descriptivos no es

absoluta, sino que pueden complementarse uno al otro.

49
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c) Concepcion TERAPEUTICA. El propdsito en este enfoque es mejorar la
practica argumental y proporcionar una guia practica para el
entrenamiento sistematico en el arte de la argumentacion, incluyendo

elementos de ética y consideraciones estilisticas.

3.2.2. Estructura argumental

Hemos visto que cuando argumentamos intentamos justificar o refutar
una opinion. Para ello presentamos razones como evidencia o justificacion
de que algo es verdadero. En primer lugar, vamos a diferenciar dos
términos que hemos usado hasta ahora: argumento y argumentacion.
Aunque ambos términos estan estrechamente relacionados, dan cuenta
de entidades de distinto tipo. Usamos “argumento” para referirnos a una
entidad linglistica y “argumentacién” para una entidad conceptual.,

abstracta.

PLANO LINGUISTICO PLAMNO COMCEPTILIAL
Términos Concepto
Enunciado Proposicion

ARGUMEMNTO ARGUMENTACION

Como lo muestra el esquema, un argumento es una entidad linguistica
formada por enunciados (oraciones susceptibles de ser verdaderas o
falsas), mientras que una argumentacidn es una entidad conceptual
formada por proposiciones. Una proposicion es lo expresado por un

enunciado. Del mismo modo en que a distintos enunciados puede

50
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corresponderle una misma proposicion, a distintos argumentos, puede

corresponderle la misma argumentacién. Estructura argumental

Ya sabemos cual es el punto de partida de la teoria de la
argumentacién para el analisis de la argumentacién. Veamos ahora el
punto de vista de la logica. El analisis de los argumentos, nos lleva a ver
que hay argumentos que a pesar de tratar tematicas diferentes,
comparten la misma forma o estructura. Veamos algunos ejemplos muy

simples de argumentos para comenzar nuestro analisis:
Todo hombre es mortal.
Sécrates es hombre.

Socrates es mortal.

En este argumento se presenta cierta informacion inicial (todo hombre
es mortal, Socrates es hombre) que pretende justificar una nueva
informacion (Sdcrates es mortal) llamamos premisas a los enunciados que
presentan la informacion inicial, y llamaremos conclusion al enunciado

correspondiente a la nueva informacion.
En general un argumento es una estructura lingiistica conformada por:

(a) un conjunto (eventualmente vacio) de premisas (Prel, Pre2 ...
Pren) y (b) un Unico enunciado que corresponde a la conclusidon (Con)
Podemos representar esta estructura mediante el siguiente esquema,

donde la barra expresa la relacion entre las premisas y la conclusion:

51
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Segun lo dicho anteriormente, el argumento (2) corresponde a la

siguiente argumentacion:
Todo estudiante de ldgica es atento.
Juan es estudiante de ldgica.

Juan es atento.
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Al analizar el primer y tercer ejemplo resulta facil advertir que ambos

argumentos tienen la misma forma. Es decir:
Todo AesB
XesA
XesB

Aunque su tematica sea distinta. Es decir, la Ldgica advierte que
existen ciertas estructuras argumentales que garantizan la obtenciéon de
nueva informacion, acrecentando nuestro caudal de conocimiento. Desde
esta perspectiva, el estudio de estas estructuras argumentales resulta
extremadamente interesante puesto que si la Ldgica nos permite
determinar estructuras que garanticen la ganancia cognoscitiva, entonces
podremos “rellenar” estas estructuras de contenido y obtener nueva

informacion.

53
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3.2.3. Tipos de argumentos
Argumentos deductivos

En este tipo de argumentos, existe una relacion muy particular entre
premisas y conclusién. Un argumento es légicamente correcto o deductivo
cuando las premisas implican la conclusion. La relacién de implicacion
entre premisas y conclusion es una relacion formal — depende de la
estructura argumental: si a partir de premisas verdaderas su conclusion
es necesariamente verdadera debido a la estructura argumental. En otras
palabras, es imposible que si las premisas son verdaderas, la conclusién

sea falsa, por razones formales.

Los argumentos deductivos tienen la propiedad de “transmision o
preservacion de la verdad”. Notese que dijimos si las premisas son
verdaderas entonces necesariamente la conclusion sera verdadera. Es asi
que los argumentos deductivos o légicamente correctos tienen la
propiedad de “transmision de la verdad”. Es decir, garantizan la

preservacion de la verdad de las premisas.

Ahora quedara mas claro lo dicho anteriormente con respecto a la
motivacidon del estudio de las estructuras argumentales como forma de
acrecentar nuestro conocimiento en base exclusivamente a recursos

formales sin importar el “tema” del argumento.

La correccién logica de un argumento depende de la estructura légica
subyacente a ese argumento. Esta estructura légica queda fijada por
determinada forma logica de cada una de sus enunciados componentes y
por la relacion que existe entre las formas logicas de las premisas y la
forma logica de la conclusion. Por consiguiente, mas adelante

estudiaremos la forma légica de los enunciados.
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Notese que la correccion ldgica de un argumento es de caracter ontico
Yy no epistétmico. Es decir, el argumento serd correcto
independientemente de lo que se piense, se crea 0 se sepa acerca del
mismo. La relacién de implicacién es una relacién formal, objetiva: se da

0 no se da independientemente de que alguien lo crea o sepa.
Veamos algunos ejemplos de argumentos deductivos:

1. Todo lo que es bueno es caro. Por lo tanto, si todo es bueno,

entonces todo es caro.
Premisa 1: “todo lo que es bueno es caro.”
Conclusidn: “si todo es bueno, entonces todo es caro.”

Supongamos que todo lo que hay es bueno. Dado que, segun la
premisa 1, todo lo que es bueno es caro, entonces todo lo que hay es
caro. Luego, todo lo que hay es caro. Por lo tanto si todo es bueno,

entonces todo es caro.

2. Todos los que han nacido en Pirlapolis han nacido en Maldonado.
Todos los que han nacido en Maldonado han nacido en Uruguay. Todos
los que han nacido en Uruguay han nacido en Sudamérica. Por tanto,

como maria ha nacido en Pirlapolis, entonces ha nacido en Sudamérica.

Premisa 1: “todos los que han nacido en Pirlapolis han nacido en

Maldonado.”

Premisa 2: “todos los que han nacido en Maldonado han nacido en

Uruguay.”
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Premisa 3: "“todos los que han nacido en Uruguay han nacido en

Sudamérica.”

Conclusion: “como Maria ha nacido en Pirlapolis, entonces ha nacido en

Sudamérica.”

Supongamos que maria ha nacido en Pirlapolis. Como todos los que
han nacido en Pirlapolis han nacido en Maldonado, entonces maria ha
nacido en Maldonado. Pero como todos los que han nacido en Maldonado
han nacido en Uruguay, entonces maria ha nacido en Uruguay. Pero
como todos los que han nacido en Uruguay han nacido en Sudamérica,
entonces maria ha nacido en Sudamérica. Por lo tanto, como maria ha

nacido en Pirlapolis, entonces ha nacido en Europa.

3. Todos los multiplos de 16 son multiplos de 8. Todos los multiplos de
8 son multiplos de 4 y todos los multiplos de 4 son multiplos de 2. 64 es

multiplo de 16. Luego, 64 es multiplo de 2.
Premisa 1: “todos los multiplos de 16 son multiplos de 8.”

Premisa 2: “todos los multiplos de 8 son mdltiplos de 4 y todos los

multiplos de 4 son multiplos de 2.”
Premisa 3: “64 es multiplo de 16.”
Conclusion: “64 es multiplo de 2.”

Dado que todos los multiplos de 16 son multiplos de 8 y que todos los
multiplos de 8 son mlltiplos de 4, tenemos que todos los multiplos de 16

son multiplos de 4. Dado que todos los multiplos de 16 son multiplos de 4
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y que todos los multiplos de 4 son multiplos de 2, tenemos que todos los
multiplos de 16 son multiplos de 2. Como 64 es mlltiplo de 16, entonces

es multiplo de 2. Luego, 64 es multiplo de 2.

4. La ley del aborto de la legislacion espafola es insuficiente o es
excesivamente permisiva. Si la mencionada ley es insuficiente, es una
mala ley; y si es excesivamente permisiva, es una mala ley. Luego, la

susodicha ley es una mala ley.

Premisa 1: “la ley del aborto de la legislacion espaiiola es insuficiente o

es excesivamente permisiva.”

A\ P

Premisa 2: “si la ley del aborto de la legislacién espafiola es

insuficiente, es una mala ley.”

A\ P

Premisa 3: “si la ley del aborto de la legislacién espafiola es

excesivamente permisiva, es una mala ley.”

Conclusion: “la ley del aborto de la legislacion espanola es una mala

ley.

Supongamos que la ley del aborto de la legislacion espanola es
insuficiente. Entonces, por la premisa 2 concluimos que la ley del aborto
de la legislacién espafiola es mala. Ahora supongamos que la ley del
aborto de la legislacion espafiola es excesivamente permisiva. Entonces,
por la premisa 3 concluimos que la ley del aborto de la legislacién
espafola es mala. En cualquiera de los dos supuestos la ley del aborto de
la legislacion espafiola es mala. Por lo tanto, la ley del aborto de la

legislaciéon espaiiola es mala.
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5. 0 hay vida después de la muerte o no la hay. Si hay vida después de
la muerte, entonces los buenos recibiran su premio y los malos su justo
castigo. Si no hay otra vida, entonces, dado lo limitado de la justicia
terrenal, buenos y malos pasaran a formar parte de la madre naturaleza.
Por tanto, o los malos reciben su castigo y los buenos su premio, unos y

otros formaran parte de la madre naturaleza.

6. A no ser que le indemnizaran satisfactoriamente, acudiria a los
juzgados. Pero no acudi®é a los juzgados. Luego, le indemnizaron

satisfactoriamente.

Argumentos no-deductivos

Un argumento es no-deductivo o ldégicamente incorrecto cuando la
conclusién no se sigue necesariamente de las premisas. A un argumento
no-deductivo también se le denomina falacia o argumento falaz. Veamos

algunos ejemplos:

(1) los ‘contratos basura’ proporcionan mano de obra a precio de
saldo. Ademas, contratar a jovenes supone el pago de menores cuotas a
la seguridad social. Luego, si queremos mejorar la calidad del empleo,
hay que subir las cotizaciones a la seguridad social de los contratos

temporales.

(2) algunos nifios juegan bien al futbol y algunos nifos juegan bien al

baloncesto. Por tanto, algunos nifios juegan bien al futbol y al baloncesto.

(3) algunas casas son de piedra y otras muchas estan pintadas de
blanco. Por tanto, algunas casas son de piedra y estan pintadas de

blanco.
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(4) algunos seres humanos son mujeres y algunos seres humanos son

hombres. Por lo tanto, algunos seres humanos son hombres y mujeres.

(5) si 2+2=5, entonces 2x2=5. Si 2x2=5, entonces Espafia es un pais
sin problemas. Por tanto, a menos que todos los hombres sean inmortales

0 2x2=5, Espafia es un pais sin problemas.

Argumento inductivo

Un argumento inductivo es aquel en el que se pretende (por parte de

alguien) que la conclusién se siga probablemente de las premisas.

Los argumentos inductivos pueden contener informacion en la
conclusion que no esta contenida en las premisas. A diferencia de los
argumentos deductivos, aca no hay preservacion de la verdad, es decir,
aunque todas las premisas sean verdaderas y respalden a la conclusion,
ésta puede ser falsa. El ampliar la informacion de las premisas puede
involucrar riesgos: existe la posibilidad de que la conclusién sea falsa. En
un argumento inductivo las premisas apoyan la conclusidn con mayor o
menor fuerza. Todo argumento inductivo es (mas o menos) fuerte o (mas
0 menos) débil. En los argumentos deductivos no hay grados intermedios
de evaluacion: o es correcto o no lo es. En los argumentos inductivos si
se admiten grados, cuya medida cuantitativa es la mayor o menor

probabilidad de que la conclusion se siga de las premisas.
Veamos algunos ejemplos de argumentos inductivos:

(1) el informe dado por el servicio de meteorologia sefiala que hoy
avanza un frente de baja presion sobre Montevideo, con formacion de un
amplio frente de nubes y habitualmente en esas condiciones llueve. Por lo
tanto, hoy llovera en Montevideo.

59

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2




B pnitsTERO L
!FQ T Puertos del Estado

[
i
1

L

S

(2) el 80% de los que fuman mas de quince cigarrillos al dia acaban
teniendo cancer de pulmoén. Por lo tanto, Juan, que fuma unos veinte

cigarrillos al dia, terminara teniendo un cancer de pulmon.

(3) todas las esmeraldas encontradas hasta ahora han sido verdes. Por
lo tanto, la préxima esmeralda que se localice sera verde. [Argumento

inductivo, no muy fuerte]

(4) un 40% de la poblacién infantil de Montevideo tiene problemas de
caries. En una escuela n°® 38 hay 400 nifos. Por lo tanto, 160 de estos

ninos deben tener problemas de caries.

(5) aunque el dado no esta trucado, en las diez ultimas tiradas que
Jaime hizo con él le ha salido un cuatro siete veces. Por lo tanto, seguro
que una de las tres proximas tiradas que Jaime haga con ese dado saldra

un cuatro.

La légica se ocupa de los argumentos deductivos. Por lo tanto, decimos

que la ldgica es la teoria de la argumentacion deductiva.
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3.2.4. Falacias

Si bien existen muchas clasificaciones de falacias aqui nos guiaremos
por las que aparecen en el libro “Introduccién a la Ldgica” de Copi.
Aunque seguiremos su presentacion, en algunos casos presentaremos
varias formas del mismo tipo de falacias. De todas maneras no se
pretende un criterio exhaustivo en la clasificacion de falacias sino mostrar

las mas comunes.

Las falacias son aquellos argumentos no deductivos que se usan
pretendiendo la misma fuerza de los argumentos deductivos. En las
falacias la verdad de las premisas no logra garantizar la verdad de la

conclusion.

Por supuesto que muchas falacias pueden caer en mas de una de las
clases mencionadas. Lo importarte a la hora de explicar una falacia no es
s6lo mostrar que “eso no es asi” sino intentar fundamentar por qué razén

las premisas no garantizan la conclusion.

Si bien en muchas ocasiones reales la ocurrencia de falacias esta ligado
a un interés por mentir, también muchas veces se cometen por descuido

o por falta de cuidado en la reflexion.

-

Distinguiremos a) Falacias de atinencia:

2 tipos de Falacias cuando las premisas no resultan perinentes para

probar la conclusion.

b) Falacias de ambigiliedad:

uso de términos ambiguos que se usan en mas de

un sentido, o con mas de un criterio, en la

- argumentacion.
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Falacias de atinencia

( Argumento por la ignorancia (argumento ad ignorantiam)

Apelacion inapropiada a la autoridad (argumento ad verecundiam)

Pregunta compleja

Argumento contra el hombre (argumento ad hominem)

Falacias Accidente
De Accidente inverso
Atinencia Causa falsa
Peticion de principio {petitio principii)

Apelacion a la emocion (argumento ad populum)
Apelacion a la piedad {(argumento ad misericordiam)

Apelacion a la fuerza (argumento ad baculum)
Conclusion Inatinente (Ignoratio elenchi)

Argumento por la ignorancia

Esta falacia ocurre cuando la Unica razén que se da para afirmar algo

es que no hay todavia, o incluso porque es imposible establecer, una

prueba en contrario.

Por ejemplo caeria en esta falacia quien pretendiera que Dios no existe
porque no hay aun prueba en contrario, o quien afirmara que Dios existe
porque tampoco hay todavia prueba en contrario. Otro ejemplo: “Gané el
premio porque hice control mental para atraer cosas positivas en mi
vida”.

62

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2




] i
[ IFENISTRIREO [n!
O SOME Puertos E:'_I:.‘hldl'.'f.l

S

[
i
1

Algunas veces ocurre que se pretende probar algo citando como razdn
a favor nada mas que el echo de que eso ha ocurrido y se hace imposible
demostrar que no ocurrid por esas causas: “Vos fuiste a la biblioteca para

encontrarte con Ana, a mi no me engafas”.

Apelacion inapropiada a la autoridad

Se comete esta falacia cuando se toma como garantia o bien la opinién
de alguien no calificado en el tema o cuando se acude a alguien
profesionalmente adecuado pero que puede dar una opinién sobre un

asunto en controversia en su area de estudio.

Es frecuente en publicidad encontrar que se propone que determinado
producto es bueno solo porque alguien famoso lo dice. Y no pocas veces
algunas personas sostienen que tal o cual opinion es la correcta solo
porque tal o cual informativista o analista de televisidén o radio la dijeron.
Bastantes veces ocurre que se pretende asegurar la necesidad de tomar
determinadas medidas econdmicas solo porque lo dicen algunos
economistas que ocupan puestos importantes o de los que se pide la
consideracién de “inteligentes”. Incluso a veces se olvida que alguien
puede saber hacer algo y tener opiniones equivocadas o injustificadas
acerca de como se hace; esto es comun cuando se cita a artistas como
garantia de que tal o cual producto artistico es mejor que otros o de que

el proceso creativo es de tal o cual manera.

Pensemos en la falacia de la siguiente afirmacion: “Si el Premio Nébel
en Literatura, hombre de reconocida trayectoria intelectual y de
profundos conocimientos, dice que en la quinta carrera del domingo hay
que jugarle al caballo nimero cinco, es que hay que jugarle al nimero

cinco”.
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Muchas veces, en particular los periodistas, dan como ciertas
informaciones sin poder tener control de la fuente y las dan por
confirmadas solo porque la fuente tiene reputaciéon de importante.
Supongamos que una revista especializada en economia sefiala que la
empresa X esta segunda en la lista de las mas importantes del mundo a
nivel de produccion y facturacion. No hay ninglun problema en decir que
tal fuente afirma eso. Pero se comete una falacia si se afirma algo como:
“Es indiscutible. La empresa x es la segunda en importancia en el mundo

a nivel de produccion y facturacion. La revista tal lo afirma claramente”.

Otra variante de esto es la apelacion a rumores o a fuentes andnimas.
Es claro que muchas veces no se cita a las fuentes para salvaguardar el
canal de informacion, pero la falacia ocurre en que se afirme que algo es
verdad porque lo dice tal o cual fuente, cuando no puede ser comprobado

eso que se dice.

Pregunta compleja

Ocurre cuando se hace una pregunta tal que se presupone la verdad
de lo que se pregunta. Por lo tanto la respuesta, sea cual sea, siempre
confirmara lo preguntado. El truco esta en que se formulan varias
preguntas en una. Generalmente esto va acompanado de la peticion de

responder si 0 no.

Generalmente toma la forma de una pregunta doble y la falacia se
evitaria haciendo las dos preguntas por separado. Por ejemplo si alguien
preguntara a otra persona, supongamos en un juicio, si es verdad o no
que su adiccion al alcohol lo llevd a robar dinero de la empresa. Si el
interrogado solo dijera no, podria su interrogante querer afirmar que es

adicto al alcohol.
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Argumento contra el hombre

Ocurre cuando no se ataca a los argumentos del oponente sino a las
caracteristicas personales (nacionalidad, religion, ética, etc. ) del que
argumenta. Muchas veces, incluso, ocurre que se sefala que lo que
alguien dice es falso solo porque si fuera verdadero él sacaria una ventaja
de ello (el caso extremo —pero que sirve para mostrar hasta donde puede
llevar una postura asi- es el de un abogado acusador que sostuviera: “El
acusado miente cuando dice que es inocente porque sabe que si le

creyéramos saldria libre).

También se comete esta falacia cuando se ataca lo que alguien dice

porque quien lo dice no se comporta de esa manera.

Hay otra falacia que habitualmente se Illama “falacia del
espantapajaros” y que podria incluirse en esta categoria. Ocurre cuando
se reconstruye un argumento opuesto y se combate contra sus razones
mas débiles creyendo con eso haber desmantelado todo el argumento.
Incurriria en esa falacia quien sostuviera: “¢Qué puede llevar a que
alguien se oponga a la venta de las Empresas Publicas? Sin duda que hay
un altisimo componente de nostalgia porque todos hemos crecido en un
pais orgulloso de sus Empresas Publicas. Ese era el pais de nuestros
padres y de los padres de nuestros padres. Pero madurar implica dejar la
nostalgia y tener una vision realista de la vida. La nostalgia no nos va a

ayudar a sacar adelante el pais y la venta propuesta, si.”

Accidente

Ocurre cuando consideramos como verdadero en particular lo que es

verdad en general.
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Suele ocurrir esto al manejar equivocadamente los argumentos de tipo
estadistico. Que de cada cinco personas una nazca en China, no significa

que todos aquellos que tienen cinco hijos tienen uno que es chino.

También se cae en esta falacia cuando se afirma una regla general en
circunstancias excepcionales. Del hecho de que no se deba manejar a
cierta velocidad no se extrae que en una circunstancia de peligro, para
escapar de un grupo de asesinos, uno no deba sobrepasar el limite de

velocidad permitido.

A veces puede ocurrir que a partir de un enunciado general que es
verdadero se concluya algo que no lo es en el caso particular.
Generalmente ocurre por una confusidn de clases. Por ejemplo: “Yo no he
matado a ningln ser humano. Todos los vampiros mueren cuando se les
clava una estaca en el corazon. A este individuo yo le clavé una estaca en

el corazén y murid. Asi que era un vampiro”.

Accidente inverso

Ocurre cuando consideramos como verdadero en general algo que sélo
es verdad en ciertos casos particulares. Caen en esta falacia cierto tipo de
razonamientos inductivos. Los razonamientos inductivos siempre pueden
fallar al pasar de la verdad de las premisas a la verdad de la conclusion.
Sin embargo una buena inferencia inductiva puede hacernos pensar que

una determinada conclusién posiblemente sea cierta.

Esto ocurre generalmente cuando ciertas afirmaciones son validas solo
para ciertos grupos y con éste motivo se tratan de hacer generalizaciones
sobre un colectivo mas amplio. Del hecho de que muchos adolescentes
consuman alcohol en exceso no se deduce que todos los adolescentes

consumen alcohol en exceso. Tampoco del hecho de que todos lose6
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seres humanos sean mortales puede deducirse que todos los mortales

son seres humanos.

Por otra parte, también se incurriria en esta falacia cuando se aplica
una excepcidon cuando se deberia considerar la regla general, es decir,
cuando se toma hace de una excepcion una regla general, confundiendo
una regla general con una regla absoluta. Una regla absoluta vale para
todo individuo en toda ocasion, una regla general vale para todo
individuo, pero solo en circunstancias “normales”. Por ejemplo incurriria
en esta falacia quien afirmase que “Todos tenemos derecho a hacer el
parcial fuera de fecha porque a ella se lo dejaron hacer porque la

atropellé un auto”.

Muchas veces la generalizacion es demasiado apresurada debido a una
muestra muy pequena usada como base de la generalizacion. Muchas
veces este error ocurre al usarse analogias estan incorrectamente
construidas, de manera que alguno de los componentes tiene
componentes que harian improcedente la asimilacion. Es decir, no se
apoya en una semejanza relevante o se olvidan diferencias que impiden la

conclusion.

Por ejemplo cuando a partir de una cierta experiencia politica se
afirma: “Los gobiernos son como violines, se toman con la izquierda y se

tocan con la derecha”.
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Causa falsa

Ocurre cuando porque ciertas cosas ocurrieron juntas, o una seguida
de la otra, asumimos que una es causa de la otra, sin atender a otras
posibles causas. Muchas veces esos fendmenos tienen una causa comun
que los explica. Es célebre el ejemplo que del hecho de que pueda
probarse que en los lugares donde hay mas alta tasa de natalidad hay
mayor cantidad de cigliefias no puede deducirse que la causa de ello son,

precisamente, las ciglienas.

A veces también se da una encadenacion fantasiosa de causas
concluyendo una transitividad que no vale, por no ser necesaria. Por
ejemplo: “Si tomas un trago de alcohol y te gusta, seguramente tomaras
mas. Y otro dia volveras a beber y cada vez lo haras mas y mas

frecuentemente hasta que viviras borracho todo el dia”.

También se causa esta falacia cuando se afirma una causa que aunque
verdadera, resulta insignificante al lado de otras causas que determinan el
fendmeno, o cuando luego de dos evento ocurre otro y tomamos por
causa el que no lo es. Un ejemplo de esto seria: “Una comida que evite
las flatulencias nos ayudara a disminuir la contaminacidon ambiental”.
Otras veces no es insignificante, pero sin duda dista de ser la causa
principal. Por ejemplo, “Le pegaron tres balazos en el corazon y al caer
hacia atras tuvo la mala suerte de caer incrustandose la punta de una

reja en la espalda, incrustandosele mortalmente.

Otras veces se equivoca la relacion causal. Seria una falacia de este
tipo sostener que el SIDA ha ido en aumento a causa de la educacidn
sexual, ya que la educacidon sexual a aumentado desde el descubrimiento
del SIDA.
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También ocurre que se pone como causa de una conclusiéon elementos
que a primera vista parecen correctos, pero que excluyen evidencia
importante que puede cambiar el juicio final. Esto pasaria si se afirmara
que un boxeador que lleva diez peleas seguidas ganadas por knock out
en el Ultimo mes podria ganarle al campedn de la categoria que gand las
ultimas tres veces por puntos y hace mas de dos meses que no pelea.
Claro que las diez victorias podrian ser contra peleadores infimos y sin
potencial alguno, mientras que es comin que un campedn del mundo
defienda su titulo cada cierto tiempo y que las peleas por el titulo sean

mas parejas.

También incluiremos dentro de esta categoria a la falacia que consiste
en creer que dada una relacién causal, si es verdad la consecuencia,
entonces lo es la causa (afirmacién de la consecuencia). Es que la
consecuencia es una condicidn necesaria para que haya ocurrido la causa,
pero no es una condicion suficiente. Esto a causa de que la consecuencia
se puede deber a otras causas. Por ejemplo caeria en esta falacia quien
luego de establecer que si se comen sustancias nocivas, entonces se
tendra un malestar de salud, afirmara que porque se tiene un malestar de
salud es que se han ingerido sustancias nocivas. Otro ejemplo de este
tipo de errores, pero un poco mas complejo en su construccion se da
cuando de un grupo se afirman dos propiedades y luego se pretende que
cualquiera que tenga una propiedad tendra la otra. Por ejemplo: “Si una
persona es decente, entonces paga sus impuestos y si una persona es
decente, entonces jamas robara. Por lo tanto si alguien paga los

impuestos, jamas robara”.

Otra forma de hacer una falacia de este tipo es cuando establecida una
relacion causal, al no ocurrir la causa, eso significa que no ocurrira la
consecuencia (negacion de la causa). Esto pierde de vista que bien

podria ocurrir que la causa no fuera la Unica que da origen a esagq
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consecuencia Se confunde una causa suficiente (compatible con otras
causas suficientes) con una causa necesaria (sin la cual no se produce el
efecto). Por ejemplo incurriria en esa falacia quien dijera: “Mira, no se ha
donde hemos llegado pero de seguro no es Europa. Barcelona esta en

Europa y te aseguro que esta ciudad no es Barcelona”.

Peticion de principio

Ocurre porque la verdad de la conclusion se asume en las premisas.
Parece muy facil de evitar, pero muchas veces las premisas estan
expresadas de tal manera que parecen querer decir algo diferente de lo
que se quiere probar, aunque un analisis mas atento demostraria que
quieren decir lo mismo. Por supuesto que, en términos estrictos, un
argumento de estas caracteristicas siempre es valido pero lo es
trivialmente. Pero es una falacia, porque no explica nada. Es como si se

dijera, si tal cosa ocurre entonces tal cosa ocurre.

“Un buen libro siempre es bueno para el alma, porque el espiritu

siempre se beneficia con la buena literatura”

Emparentado con esto esta lo que se llama definicion circular, donde
aquello que se define forma parte de la definicion. Por ejemplo: “Un

individuo es humano si y solo si tiene padres humanos”.

Apelacion a la emocion

Ocurre cuando en vez de presentar verdaderas pruebas para garantizar
lo que se quiere concluir, lo que se hace es movilizar al interlocutor por

medio de la sensibilidad.
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Es muy comun tanto en publicidad como en politica. “Llegd la bebida
joven. Buscala ya” o “Hemos apoyado esta medida porque nos parece

que el pais exige de todos una muestra de entrega y de patriotismo”

A veces esto puede hacerse aduciendo consecuencias desagradables
de que algo sea verdad. “La evolucidon no puede ser cierta porque
entonces corremos peligro de en algin momento, como especie,

desaparecer y no haber sido mas que un momento en la historia.”

Muchas veces se enjuicia negativamente a un supuesto opositor a lo
que decimos, como paso de evitar que alguien tome esa alternativa. Un
ejemplo seria: “Soélo alguien que no estuviera comprometido con el

bienestar de la gente y del pais podria negarse a votar esta ley”.

Apelacion a la piedad

Ocurre cuando las emociones de piedad y altruismo son las emociones
principales a las que se apela. Se trata de que se crea lo que se dice
porque quien lo dice estd o estaria, si no se le cree, en una situacion
lastimosa. “"No voy a hablar ahora de todo el dolor que he padecido, de
toda mi entrega, de las cosas que he postergado por este proyecto que

someto a vuestra aprobacion...”

Apelacion a la fuerza

Ocurre cuando se abandona toda razén para fundamental algo y se
pasa directamente a la alusidn mas o menos velada de que tal cosa

debe hacerse porque quien tiene el poder para sancionar lo hara si esoﬂ
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no se hace. Es decir, no hay argumento a favor sino una amenaza contra
quien use un argumento en contra. “Debes arregla tu habitacién ahora

porgue si no tendras prohibido salir el fin de semana”.

Conclusion Inatinente

Si bien en el fondo ninguna falacia prueba lo que quiere, este término
se utilizara para designar a otro tipo de falacias de atinencia que no
caigan dentro de las clasificaciones anteriores. Un ejemplo de ellos seria:
“Es necesario apoyar este paquete de medidas econdmicas porque es
necesario tomar una serie de medidas econdmicas para mejorar la
economia, reducir el déficit fiscal y generar mas trabajos”. Esta es una
manera de desviar la cuestidon y no probar lo que se pretende sino que se

acepten otros valores que todos consideran como buenos.

Por ejemplo también se incurre en una falacia de ignoratio elenchi
cuando se tienen dos premisas negativas, de las cuales no puede haber
conclusién. Por ejemplo: “Ningln ser humano es un simio y ningun simio

habla. Por lo tanto ningun ser humano habla”.

Se puede incluir aqui la falacia de la afirmacion gratuita, donde quien
habla saca una conclusion sin que se de razones para ello. Generalmente
es una actitud de no querer aceptar causa en contrario. “"No solo los seres
humanos, también los animales tienen derechos”. Generalmente se llama
a esa premisa eludir la carga de la prueba, lo cual es una forma de eludir

la cuestion.

Otra falacia es cuando se asume que pequefas diferencias son
irrelevantes en una serie continua de sucesos. Supone creer que los
extremos son lo mismo y que cualquier diferencia que se pretenda

hacer en el medio, es arbitraria. Por ejemplo: “Si un grano no es unz2
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montdn, y si agrego un grano de arroz tampoco es un montdn y si agrego

otro tampoco, entonces nunca hay un montén de granos de arroz”.

También es una falacia proponer una alternativa no exhaustiva y al
rechazar una de las alternativas, creer que es la otra la que queda
afirmada. Una verdadera alternativa debe darse entre términos que sean
exhaustivos y excluyentes. Por ejemplo “Las personas pueden ser todas
altas o todas narigudas. Como no son todas altas, entonces son todas

nr

narigudas

Puede citarse como parte de esta falacia aquellos casos en que las
premisas que se usan para explicar tienen que ver con la clasificacién
pero no con la causalidad. Por ejemplo: “A mi perro le gustan los huesos
porque es perro”. Claro que ello se sustenta en que a todos los perros le

gustan los huesos, pero eso no explica por qué.

Falacias de ambigiiedad

¢~ Equivoco
Falacias Anfibologia
de < Acento
ambigliedad Composicion
\_ Division
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Equivoco

Ocurre cuando la palabra tiene mas de un significado y se pasa de un
sentido en las premisas a otro en la conclusién. Suele ser el error mas
evidente y por ello se utiliza mucho en el humor. El consabido “Nadie
puede arreglar este pais. Vote a Nadie”, utiliza este recurso, tal como los

chistes con “doble sentido”.

Otro ejemplo es cuando se usa un término relacional, que depende del
contexto en dos sentidos diferentes: “Todo hombre grande es un gran

I/A\\

hombre”, “un edificio pequefio es un objeto pequefio”.

Otra forma de caer en el equivoco es cuando se utilizan definiciones
que no son lo suficientemente exhaustivas, generando problemas de
clasificacion. Una definicion sefiala que si se cumple la causa, entonces se
cumple la consecuencia, pero a la vez lo otro también vale, es decir, que
si se cumple la consecuencia entonces se cumple la causa. Por lo tanto,
cuando la definicion es incompleta, impide que valga lo segundo. Por
ejemplo es una falacia concluir que un cuadrado es una figura que tiene

cuatro lados iguales, o que un gato es un animal peludo y con bigotes.

Anfibologia

Ocurre cuando se utilizan enunciados cuya construccién gramatical los

vuelve ambiguos.

Generalmente se trata de expresiones que dan lugar a comentarios
humoristicos, como la solicitud de trabajo que dice “Indtil sin experiencia”

o el aviso de venta de “medias para hombres de lana”.
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Acento

Ocurre cuando a partir de darle mas peso a algunas palabras del
enunciado se sacan conclusiones que no se darian si se consideran las

mismas palabras de otra manera.

Del enunciado “Dificilmente va a llegar a ser un buen jugador de
futbol” se comete una falacia de acento si se concluye que va a llegar a
ser un buen jugador de futbol aunque le va a costar mucho trabajo y
dificultades.

Composicion

Ocurre cuando se afirma sobre el todo lo que sélo es cierto de las
partes, o cuando se atribuyen propiedades de ciertos elementos a una

coleccién que contiene esos elementos.

Un ejemplo del primer caso ocurriria si se pretendiera sostener que
dado que cada d6rgano del cuerpo humano tiene una funcién especifica,
entonces el ser humano tiene una funcion especifica en el mundo. Un
ejemplo del segundo caso ocurriria si se pretendiera que dado que las
bombas atdmicas generan mas muertes que cualquier otra bomba
utilizada en una guerra, las bombas atémicas han causado mas muertos

que todo el resto del armamento junto.
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Division

Ocurre (al contrario de la de Composicion) a las partes se les adjudican
las propiedades del todo, como si el todo fuera una simple sumatoria de
las partes. En verdad el conjunto de las partes puede tener propiedades

que cada parte no posee por si sola.

Por ejemplo, se cae en esta falacia cuando se atribuyen a las partes
propiedades que valen para el colectivo. Que la Universidad de Harvard
sea famosa no significa que cada persona que estudia o trabaja alli lo

Sea.

Otro caso de este tipo de falacia se comente cuando algo que vale para
una coleccion de elementos se atribuye a un elemento de esa coleccion.
Un ejemplo de lo segundo es que si bien en la Universidad los estudiantes
hacen diversas carreras, eso no significa que cada estudiante estudia

diversas carreras.
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3.3. Los usos del lenguaje
Generalmente se define a una oracion como la unidad del lenguaje que

expresa un pensamiento completo.

Las oraciones pueden clasificarse de acuerdo a su FORMA o0 a su
FUNCION

Segun su FORMA o estructura gramatical, las oraciones pueden ser:

a) DECLARATIVAS: “Métodos ldgico-cuantitativos es una asignatura

anual”

b) INTERROGATIVAS: “¢Como estas?”

c) IMPERATIVAS: “Abri la puerta”

d) EXCLAMATIVAS: "iOjala no llueva!”

Si atendemos a la FUNCION de una oracion, es posible clasificarlas segtn

Su.

a) FUNCION INFORMATIVA

El lenguaje es usado con la intencidon de dar informacién acerca del
mundo, es decir, cuando se afirma o0 niega que algo es de un modo
particular. Podemos describir caracteristicas del Mundo, expresar

conocimiento, describir actitudes y creencias, etc.
Ejemplos:

77

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2




Rt Puertos del Estado

L

S

[ &L .
&
(1= ]

Me gusta el helado.
Creo que la nocion de infinito es absurda.
Un enunciado es una oracion.

La caracteristica propia de todas las oraciones usadas
informativamente es que tiene sentido preguntarnos si aquello que la

oracién afirma o niega es verdadero o falso.
Estas oraciones tienen lo que llamamos significado cognitivo.

Por consiguiente, dado el conjunto de todas las oraciones, vamos a
identificar un subconjunto conformado por los ENUNCIADOS. Estos seran

aquellas oraciones susceptibles de ser verdaderas o falsas.

Oraciones
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b) FUNCION DIRECTIVA

Usamos el lenguaje en su funcién directiva cuando queremos causar
un cambio. El uso mas obvio es una orden (“Abri la puerta”), pero
también puede ser una peticion (“Por favor, lean el préximo capitulo”) o
una pregunta. “éTe sentis bien?” es un ejemplo de uso directivo del
lenguaje, ya que en una situacion tipica, cuando uno hace la pregunta

esta dirigiendo al otro a que la conteste.

La caracteristica compartida por todas las oraciones usadas
directivamente es que la pregunta édebo responderla? puede ser hecha
con sentido en todas esas instancias. A diferencia de las oraciones usadas
informativamente, no tiene sentido preguntarnos si esa oracién es
verdadera o falsa. Una orden como “Abri la puerta” no puede ser

verdadera o falsa.

En todo caso, podremos estar de acuerdo o no, obedecerla o no, pero

no podemos predicar de ellas la verdad o falsedad.

Pregunta. équé podemos predicar entonces de este tijpo de discurso?
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c) FUNCION EMOTIVA

Usamos el lenguaje emotivamente cuando el hablante expresa
sentimientos, emociones o0 actitudes, o evoca ciertos sentimientos,

emociones o actitudes en la audiencia, 0 en ambos casos.

Ejemplos:

iGanamos!
La vida es bella.

Estoy harto.

Resulta obvio que no tiene sentido preguntarnos si una oracion
emotiva es verdadera o falsa o si debo hacer lo que me dicen que haga —

no podemos predicar Verdad o Falsedad de estas oraciones.

Pregunta. équé podemos predicar de una oracion expresiva?

d) FUNCION PERFORMATIVO

El lenguaje es usado performativamente cuando se usa para realizar la

accion que se reporta.

Ejemplos:
7Te bautizo con el nombre de Pedro.

Sj, acepto.

Te apuesto 100 pesos gque manana llueve.
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Las oraciones preformativas no son verdaderas ni falsas. Austin sefala
(en How to do things with words) que resulta obvio que el uso
preformativo de las oraciones (en las circunstancias apropiadas, por
supuesto) NO es describir lo que hago ni afirmar lo que estoy haciendo:
es HACERLO. Bautizar a alguien es decir (en las circunstancias
apropiadas) las palabras “Te bautizo...”. Cuando digo "Si, acepto” delante
del oficial del Registro Civil, no estoy describiendo un casamiento: me

estoy casando.

e) FUNCION CEREMONIAL

El lenguaje es usado ceremonialmente cuando las costumbres y
habitos sociales forman la base del uso del lenguaje y nos ayuda a
interactuar. Puede servir para romper el hielo cuando conocemos a

alguien o relacionarnos con alguien en un contexto social.
Ejemplos:
Si, acepto (en una ceremonia matrimonial).
¢Como estas?
Plegarias

Desde el punto de vista de la légica, nos vamos a concentrar en el
lenguaje usado informativamente. Por lo tanto, resultara imprescindible
identificar el discurso informativo. Para hacer esto, debemos evitar caer
en la tentacién de identificar la FORMA con la FUNCION.
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Por los ejemplos vistos, sabes que un discurso puede SERVIR A
VARIAS FUNCIONES A LA VEZ. Por ejemplo, un poema puede ser
basicamente expresivo, pero también informar, tener una moraleja, o

incluso una demanda mas o menos encubierta.

Nuestra clasificacion entonces, aunque util, no puede aplicarse
mecanicamente. La gran complejidad del lenguaje no nos permite
eliminar ambigiiedades, doble sentido y confusién, pues la mayoria de los

usos ordinarios del lenguaje son MIXTOS.

A pesar de que no haya un método mecanico para identificar el
lenguaje usado informativamente, la forma gramatical nos da una pista
sobre la funcién. Sin embargo es necesario advertir que no hay una
CONEXION NECESARIA entre funcion y forma gramatical.

Cuando intentamos determinar que funcion cumple una oracidn
podemos:

1) Pensar si tiene sentido preguntarnos “éEsta oracion esta usada para
afirmar que algo es verdadero o falso?” Si la respuesta es SI, entonces la
oracion esta funcionando informativamente. Si la respuesta es NO,

entonces tenemos que:

2) Pensar si tiene sentido preguntarnos “éDebo aceptar o no lo que me
estan diciendo que haga?” Si la respuesta es SI, entonces la oracidn esta
funcionando directivamente. Si la respuesta es NO, entonces tenemos

que:

3) Pensar si tiene sentido preguntarnos “¢Esta oracidon expresa los
sentimientos del hablante o evoca sentimientos en mi?” Si la respuesta es
SI, entonces la oracién esta funcionando emotivamente. Si la respuesta
es NO, entonces tenemos que:
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4) Pensar si tiene sentido preguntarnos “¢Estoy realizando una accidn
mas alla de la actividad lingiistica de usar el lenguaje? Si la respuesta es
SI, entonces la oracién esta funcionando performativamente. Si la

respuesta es NO, entonces tenemos que:

5) Pensar si tiene sentido preguntarnos “¢El significado y propdsito de

la oracion proviene del rol de ciertas practicas especificas, culturalmente
entonces la oracidn estd

determinadas?” Si la respuesta es SI,

funcionando ceremonialmente.

nivel 2
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3.4.Presentaciones
El inicio
A la hora de realizar una presentacion oral, lo primero que debemos
tener en cuenta es el posible miedo que pueda surgir ante la situacion de
hablar en publico. Para poder controlar dichos nervios, es conveniente
ensayar varias veces lo que se va a hacer y decir al principio, hasta

sabérselo de memoria. Es Util apoyarse en transparencias o diapositivas,

porque asi no correra el peligro de que se le quede la £,

mente en blanco. k «l“ I"f

La introduccion es, junto con las conclusiones finales, una de las partes
esenciales de toda conferencia. Los profesionales suelen empezar con una
introduccion impactante para captar asi el interés de los oyentes, sin
embargo, si se es aficionado lo mejor es empezar por algo sencillo y dejar
los impactos para después de ese primer minuto de nervios. Sobre todo no
trate de contar chistes para disipar la tensién inicial; imaginese como se

sentiria si no se rie nadie.

Autoconviccion

Salvo que los argumentos sean realmente aplastantes, para convencer

al auditorio hay que recurrir también a sus "sentimientos" e "impresiones".

Los "sentimientos" y las "impresiones" del auditorio se forman a nivel
inconsciente procesando informacién procedente de cosas como los
gestos, los tonos y los cambios de voz del presentador. Lo mas seguro y
sencillo consiste en que el presentador esté convencido y se exprese con
conviccion y sinceridad para que automaticamente envie al inconsciente
de los oyentes un mensaje positivo. Si el presentador no esta

sinceramente convencido, el inconsciente del auditorio lo percibira.
84
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Estructura

La estructura de una presentacion oral tiene que ser mucho mas
simple que la de un documento escrito. Los lectores pueden adaptar el
ritmo de lectura a sus posibilidades y volver atras cada vez que lo deseen,
pero los oyentes no tienen ninguna de esas posibilidades. Para que las

presentaciones sean faciles de entender y de memorizar, deben:
e Estar claramente divididas en varias partes.

e Cada una de ellas debe seguir el esquema de Churchill, es decir:
"primero decir lo que se va a decir, después decirlo muy claramente, y por

ultimo decir lo que se ha dicho”.

Recuerde, ademas, lo dicho anteriormente: un buen comienzo, un

buen final y en medio unos pocos argumentos bien hilvanados.

El comienzo debe estar pensado para atraer la atencidon del auditorio,
y el final, al menos cuando se desee algo de los oyentes, tiene que ser

convincente e incitar a la accion.

En las presentaciones largas es muy frecuente que los asistentes se
distraigan y pierdan el hilo de la exposicion. Hay varias técnicas para
mantener el interés y la continuidad de comunicacion entre el presentador

y los asistentes:

o Organizar los mensajes de forma que cada uno de ellos dure

menos de 30 seg.

o Sorprender al auditorio con mensajes inesperados. Si no
encuentra la forma de sorprenderlos con el "contenido", hagalo
con la forma de presentarlo; por ejemplo con transparencias

llamativas o con simples cambios del tono de voz.
85

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2




. ] 2 B EisTERG 1
T Puertos del Estado
H - .
- =

S

o Fomentar las preguntas sobre la marcha, en lugar de dejarlas
para el final, e incitar al didlogo. Si le hacen muchas preguntas y
la presentacidn se alarga demasiado, siempre puede cambiar de

estrategia y pedir que las dejen para el final.

o Resumir de vez en cuando lo expuesto para que los oyentes

distraidos puedan recuperar el hilo de la exposicion.

o No perder el contacto visual con el auditorio y sobre todo no

hablar dandoles la espalda.

o Por Ultimo, y sobre todo, no trate de contar todo lo que sabe,

limitese a los datos esenciales.
Apoyo visual

Si puede, utilice transparencias, diapositivas, pantallas | <. ® ‘

de ordenador o algun otro medio de proyeccidn; le /: [’;é N
D3

serviran para:

o Aprovechar las ventajas de los graficos para transmitir los

mensajes con mas claridad.

o Estructurar la exposicién y evitar el posible olvido de temas

importantes.
o Centrar la atencién de los asistentes.
o Calmar los nervios iniciales al tener algo en que apoyarse.

o No hable mirando a las transparencias, de espaldas al publico,

porque éste se desconectaria.
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Tiempo de preguntas

Siempre existe un cierto temor a las preguntas dificiles. Si alguien las
plantea hay que reaccionar con sinceridad y sin pretender saberlo todo;
algo que siempre agradece el auditorio. También se puede desviar la
pregunta hacia otra persona, pedir la opinién de la audiencia, prometer

contestacion en otro momento, etc.

3.5. Power Point

El Power Point es un programa que sirve para crear presentaciones
graficas de manera rapida y sencilla: pueden crearse transparencias
para reuniones empresariales, diapositivas para reuniones de marketing o

efectos especiales para las presentaciones con monitor.

Como crear una diapositiva.- Cuando abra el programa
seleccionando "Presentacion en blanco", aparecera una ventana en la que
podra elegir entre 12 alternativas distintas: Diapositiva de Titulo, Lista
con Vifietas, Texto a Dos Columnas, Tabla, Texto y Grafico, Grafico y
Texto, Organigrama, Grafico, Texto e Imagen Predisefiada, Solo Titulo y

en Blanco.

Elija la que considere que mejor se adapta a su tare (después podra
cambiar el disefio de una diapositiva asi como su orden). Los disefios
automaticos incluyen donde colocar los distintos tipos de titulos, texto,
imagenes predisefiadas, elementos graficos y organigramas. Se activan
haciendo doble clic sobre ellos, o bien seleccionandolos y haciendo click

sobre el boton Aceptar.

Una vez abierta la primera diapositiva, haciendo click sobre el area en si,

se puede escribir el texto que prefiera, insertar graficos e imagenes y
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formatearlo todo con los procedimientos habituales.

Hueva diapositiva 2]

Elija un sutodisefio: Aceptar

Cancelar

i
i
ililk
1k
ilif

Elln| [d=]| |lsSel| |l

Liska con vifietas
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Barra de estado.- Esta colocada en la parte inferior de la ventana e

indica el numero de la diapositiva sobre la que se esta trabajando. En
esta barra también hay otra opcién denominada General. Si hace doble
click sobre esta Ultima, accedera a 17 modelos de diapositivas

distintas.

Botones para la vista.- Puede visualizar el trabajo de cinco formas

distintas:

-Vista normal: podra teclear el texto, modificar el disefio, afiadir graficos,

imagenes, sonidos y videos.

-Vista esquema: podra modificar el titulo y el texto, cambiando las areas
respectivas, insertando encabezados o pies de paginas e, incluso, el
numero de pagina. Sirve para organizar la presentacion y para desarrollar

rapidamente contenido.

-Vista diapositiva: podra tener una idea del conjunto y reordenar las
88
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diapositivas

-Vista clasificadora de diapositivas: permite ejecutar la presentacion en la

pantalla y hacer cambios en los tiempos de exposicion de cada diapositiva

-Presentacién con diapositivas: permite ejecutar la presentacion en la
pantalla y hacer cambios en los tiempos de exposicion de cada

diapositiva.

Barra de herramientas.- Al iniciar el programa pueden verse las barras
de herramientas Estandar y de Formato bajo la barra de menu. Es
aconsejable insertar rapidamente la barra de Dibujo, que se colocara
sobre la barra de estado. Por lo tanto, puede insertarse o quitar una
barra de herramientas particular seleccionandola o0 marcandola en
Ver>Barra de Herramientas. Ademas, se puede personalizar la barra

ahadiendo o quitando botones. Para ello, haga lo siguiente:

1- Menu Herramientas > Personalizar > haga click sobre la carpeta

Comandos.

2- En el cajetin Categorias, seleccione la categoria del comando que

incluye el botdn que desee insertar.

3- Arrastre el botdn que desea afadir recolocandolo en la posicién

deseada en la barra de Herramientas

4- Haga click sobre Cerrar
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Uso de los Comandos.- Se pueden activar los comandos de distintas

maneras:
1- Haga click sobre el mend Herramientas
2- Elija el comando y muévalo a la barra de menu

3- Elija el comando en el menu de eleccién rapida (botén derecho del

raton)
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Insertar diapositivas.- Una vez realizada la primera diapositiva,

puede anadirse mas. Para hacerlo, siga los siguientes pasos:

1- Elija Insertar Nueva Diapositiva o bien haga click sobre el botdn Nueva

Diapositiva de la barra de herramientas.

2- Elija el disefo que desee en la ventana que aparezca para la nueva

diapositiva y haga click en Aceptar.
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De esta manera podra crear cuantas diapositivas desee.

Como cambiar el disefio de una diapositiva.- Para cambiar el disefio

de una diapositiva, haga lo siguiente:

1- Elija Formato>Diseno de la Diapositiva

2- Aparecera una ventana para la nueva diapositiva que contendra el
disefo que estaba utilizando, haga click sobre el nuevo disefio y pulse el

boton Aceptar.

Aun asi, debera tener en cuenta que cualquier disefio puede ser
modificado si cambia las areas respectivas reconstruidas pulsando sobre
los botones de redimensionamiento. Si lo desplaza a otra posicion (el
raton tomara la forma de flecha de cuatro puntas) creara espacios para

gue pueda insertar imagenes.

Eliminar una diapositiva.- Para eliminar una diapositiva debera:

-Ir a Vista Diapositiva o Vista Clasificadora de diapositiva, elegir

Modificar>Eliminar diapositiva

-Seleccionar en Vista Diapositiva 0 Esquema la que le interesa y elija

Modificar>Eliminar diapositiva
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Cambiar el orden de las diapositivas.- Para alterar el orden de las

diapositivas debera:

1- Vaya a vista Esquema, seleccione la diapositiva que quiera mover y
arrastrela hasta la nueva posicién (el puntero del ratén se convertira en

una flecha de cuatro puntas)

2- La diapositiva se movera hasta la nueva posicion en Vista Diapositiva

(una linea vertical indicara el punto en la que debe insertarla).

Utilizar la vista esquema.- Su usa siempre que desee crear una sola
vez ciertos elementos, estos apareceran en todas las diapositivas (por

ejemplo, la fecha, un logotipo, etc.).

Por lo tanto, podra modificar el formato del esquema en cualquier

momento. Para activarlo:

-Elija Ver>Clasificado, o bien click sobre el icono de la barra de

herramientas.

Para insertar datos, nUmeros y notas a pie de pagina, vaya a
Ver>Clasificador. Ahora seleccione formato.

AfRadir texto a las diapositivas.- Cuando se crea una diapositiva que
contiene un titulo y texto, basta con pinchar sobre el titulo que sefiala:
"Haga click para afadir el titulo" y "Hacer click para afiadir el texto", y tan

sélo afnadir el texto que desee.

Como insertar texto dentro de un dibujo.- Se puede escribir el texto
dentro de una figura para que este se adapte al mismo formato. Para

lograrlo hay que hacer lo siguiente: 92
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-Visualice la barra de dibujo (Ver>Barra de Herramientas>Dibujo) y
dibuje un poligono, elimine el relleno, empiece a escribir y luego elija
Formato>Autoformas. Seleccione Cuadro de Texto y haga click sobre
"Ajustar linea de texto a de la autoforma" y "Ajustar tamafio de la

autoforma del texto".

Insertar colores de fondo a las diapositivas.- Para rellenar el fondo de las
diapositivas debe seleccionar Formato>Fondo y ahora seleccionar un
color entre los ocho que se le proponen. También puede hacer click sobre
Otros Colores y elegir el que desee de la gama estandar o de otra

personalizada.

También pueden seleccionarse efectos de relleno. En ese caso, se abre

una ventana en la que aparecen cuatro opciones:

-Degradado: para obtener un degradado con uno o mas colores

-Trama: donde podra elegir entre varios tipos

-Textura: hay multiples motivos tanto para colores en primer plano como

para colores en el fondo

-Imagen: permite insertar en el fondo de la diapositiva una imagen

importada de otra aplicacion
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Herramientas de dibujo.- Las herramientas de dibujo permiten disefiar
facilmente los objetos que hay que afiadir a las presentaciones. Para abrir
la barra de herramientas de dibujo debe ir a Ver>Barra de

herramientas>Dibujo.
Para dibujar circulos, cuadrados y poligonos regulares debera hacer click
sobre el instrumento correspondiente y hacer el dibujo, manteniendo

apretada la tecla mayuscula. Tenga en cuenta que:

-Apretando la tecla Control se empieza a dibujar desde el centro del
dibujo

-Apretando Control mas Mayusculas se dibuja una figura regular a partir
del centro

Si no mantiene apretado el botdn Mayusculas podra disefar rectangulos,

elipsis y poligonos irregulares.
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-Para dibujar lineas y arcos debe seleccionar el instrumento pertinente
haciendo click en el boton Autoforma y buscando, en la ventana que le
aparecera, el arco en Forma y la linea en Lineas. Por lo tanto, haga click
en la diapositiva y arrastre el dibujo hasta obtener las dimensiones que
desee: si mantiene pulsada la tecla Mayusculas sobre la linea conseguira
que estas se inclinen de 15 en 15 grados; con Control dibujara una linea
a partir del centro. Si aplica Mayusculas al arco obtendra una

circunferencia y si aplica la tecla Control obtendra una elipsis.

-Para modificar una linea o un arco basta con seleccionar y pinchar sobre
Estilo de la linea o Estilo del Guidn. Para cambiar el color debera pulsar

sobre Color de linea.

-Para hacer rotar la figura bastara con seleccionarla, elegir la herramienta

Girar libremente, hacer click en uno de los extremos y arrastrarla.

-Para redimensionar bastara con seleccionarla y arrastrar uno de los

extremos.

Si va a utilizar mas veces el mismo dibujo debera hacer doble click en su
interior para que se mantenga en funcién hasta que no se vuelva a hacer
click sobre el mismo. Con el botdn de Formas se pueden realizar distintos
tipos de objetos, como flechas, estrellas y conectores. Basta con
seleccionar la forma que se desee, hacer click y arrastrar hasta obtener el

tamano deseado.
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Como usar los objetos.- Por objetos entendemos texto, lineas y formas
creadas con las herramientas pertinentes, aunque no las imagenes

importadas de otras aplicaciones.

-Para seleccionar mas de un objeto, mantenga apretada la tecla
mayuscula o bien marque el contorno del mismo con el rectangulo de
seleccion haciendo click sobre un punto exterior y arrastrando. Para
seleccionar todos los objetos presentes en una diapositiva se debe elegir

Edicién>Seleccionar Todo o bien pulsar control+E

-Para reagrupar uno o mas objetos, una vez seleccionados, debera elegir
el botdn Dibujo y luego el comando Reagrupar. También puede hacerse

la operacion inversa, es decir Dibujo>Desagrupar.

-Para cambiar de sitio un objeto ha de seleccionarlo y arrastrarlo

-Para alinear mas objetos debera seleccionarlos y luego elegir
Dibujo>Alinear o Distribuir, haciendo click sobre la posicién deseada
(Alinear a la izquierda o derecha). Para poner un objeto en primer plano

o segundo hay que seleccionarlo y elegir Dibujo>Ordenar>Traer al
96
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Frente o Enviar al Fondo o Traer adelante o Enviar atras.

-Para girar o voltear un objeto, una vez seleccionado, debera ir a
Dibujo>Girar o Voltear, haciendo click sobre una de las opciones

presentes.

-Para cortar, copiar o pegar objetos, lo mejor es recurrir a sus respectivos

iconos.

-Para redimensionar un objeto, tras haberlo seleccionado, debera pulsar
sobre los cuadrados de redimensionamiento, apretando Mayusculas si

quiere redimensionarlo de forma uniforme.

-Para rellenar un objeto, que por defecto vienen coloreados de verde,
basta con seleccionar y pulsar sobre el icono de Color de Relleno, que le
ofrecera la posibilidad de elegir entre los ocho colores presentados, asi

como hacer uso de otros colores de relleno o de efectos especiales.

-Para sombrear un objeto, tras haberlo seleccionado, debera utilizar el
icono Sobre de la barra de herramientas Formato, si el objeto es texto, o
bien usar el icono Sombra de la barra de herramientas Dibujo si no se

trata de texto.

Se puede disponer, para cada diapositiva, de una pagina destinada a las
notas creada en base a una version reducida de la diapositiva con el
espacio necesario por debajo para escribir las mismas notas. Ademas, se
puede distribuir al publico papeles impresos que les permitan seguir de

manera agil la presentacion y que son una documentacion a conservar.
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Como crear un Clasificador de diapositivas.- Se debe elegir Visita
Clasificadora de Diapositivas o bien hacer click sobre el icono abajo a la
izquierda y comenzar a escribir el texto tras haber hecho click en el
recuadro reservado a las notas. Puede formatear el texto como desee,
cambiarlo de forma o trasladar el recuadro de las notas, anadiendo
eventuales ilustraciones. Si desea que todos los demas clasificadores de
diapositivas tengan la misma estructura tendra que trabajar en Vista

Clasificadora de Diapositivas.

Como crear plantillas.- Para crear plantillas debera hacer click sobre
Vista Esquema>Plantilla y, en la ventana de plantillas que aparezca,
elegir si cada pagina debe contener 2, 3 o 6 diapositivas. Luego haga
click sobre las distintas zonas escribiendo lo que sea necesario
(encabezado, fecha, etc.). Para anadir el mismo texto a todas las
plantillas, como por ejemplo el titulo de la presentacion, escribalo fuera

de los recuadros utilizando la Casilla de Texto.

Patran de doc urnEE

Creacion y ejecucion de presentaciones.- Una vez realizadas todas
las diapositivas, animados los textos, e insertados los sonidos, podra
pasar a la Presentacién utilizando las plantillas predefinidas o bien

personalizandola. Vemos:

-Con plantillas predefinidas: elija Ver Presentacion con Diapositiva.
Aparecera la primera diapositiva ocupando toda la pantalla: para pasar a
la siguiente debera pulsar con el botdn izquierdo del raton en cualquier

sitio de la misma o bien sobre el menu desplegable que ofrece distintas
98
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opciones (Seguir, Ir a, etc.). Resulta especialmente interesante la opcion
de la Pluma, que podra seleccionar en Opciones del Puntero, para poder
escribir en la pantalla evidenciando de tal manera las partes mas
fundamentales, pudiendo incluso cambiar el color de la misma si lo desea

(Opciones del Puntero>Color de la Pluma).

-Presentacién personalizada: vaya a Ver Presentacién con
Diapositivas>Preparar Presentacidn y seleccione las diapositivas que le
interesen. En especial seleccione si las diapositivas cambiaran cuando
haga click con el ratdn (Modalidad manual) o si pasaran solas (A
Intervalos Grabados), aunque eso ya lo veremos mas adelante. Vaya a
Presentacion con Diapositivas y se le abrira la diapositiva y abajo a la

derecha aparecera un reloj indicando cuanto tiempo durara la diapositiva.

También se puede tocar el botdn izquierdo del ratén para pasar a la
siguiente diapositiva, haciendo lo mismo hasta llegar al final. Al acabar
esta podra ver cudl ha sido la duracion total de la presentacion y si desea
podra grabar los nuevos intervalos a la hora de visualizar la presentacion.
Si responde "Si", la presentacion aparecera con el desplazamiento
automatico de las diapositivas, siempre después de haber elegido
Presentacidon con Diapositivas o haber hecho click sobre el icono colocado

abajo a la izquierda.

Como aiadir una diapositiva oculta.- Usted puede crear una
diapositiva y sélo sacarla a la luz si lo considera oportuno. Para hacerlo

sera necesario que:

-Cree la diapositiva y elija Presentacion Diapositiva>Ocultar Diapositiva.

Cuando esté haciendo la presentacion, que no debera ser
99
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automaticamente sino manual, bastara con tocar el botdn derecho del

raton y elegir Ir a>Diapositiva Oculta

Como adjuntar una diapositiva negra al final.- Sirve para cerrar la
presentacidn sin volver a la pagina de Power Point. Puede hacerse de dos
maneras distintas. Para ello, hay que ir a Herramientas>Opciones>Ver>

seleccione Terminar con Diapositiva Negra

Como ver las notas del orador durante la presentacion.- Podra
suspender momentaneamente la presentacion para visualizar las notas
del orador (en su momento escritas en las notas de pagina) si pulsa el

boton derecho del ratén y elige la opcidon Notas del Orador.

Anadir transiciones.- Las transiciones son efectos especiales visibles en
pantalla cuando se pasa de una diapositiva a otra. Para lograr obtener

una transicion debe:

-Hacer click sobre el boton de Vista Diapositiva, situado abajo a la
izquierda. Elija el menl Presentacion Transicion de Diapositiva. En el
cuadro Efecto, seleccione lo que desee del menu desplegable que
aparezca al hacer click sobre el triangulo negro. Debajo seleccione Lento,
Medio o Rapido. Elija si esta debe aparecer con "Un click de ratén" o
"Automaticamente tras algunos segundos". Apriete el botdn Aplica si
quiere que tal cambio solo afecte a la diapositiva seleccionada. En

cambio, si desea que esto se aplique a todas, pulse "Aplicar a todas".

100

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2




ISTERACH .1
M Puertos del Estado
s

S

[ &L .

&

(=R
R

Tranzicion de diapositiva HE

—Efecto aplicar a kodas

aplicar

Ui

Cancelar

£ Lenta € Media ) Bapida

—fvanzar Sonido
¥ &l hacer clic con el mouse I[Sin sonido] j
I™ Autométicamente después de ™| Repetir hiasta el prowine senido
I sequndos

Como imprimir una presentacion.- Pueden imprimirse todos los
elementos de una presentacion, desde las diapositivas a las estructuras,
desde las notas a las impresiones para el publico. Se pueden imprimir las
diapositivas sobre papel o sobre transparencias. Para lograr una buena
impresion es necesario programar el formato antes de crear la

Presentacion, para ello es necesario que haga:

-Ir a Elegir Archivo>Imprimir pagina. Seleccione las dimensiones en el
cuadro "Formato de la diapositiva". Elija la orientacion vertical u
horizontal para las notas, las impresiones y la estructura. Escriba en el
cuadrado el nimero por el que desea empezar a imprimir, en el caso de

que la impresidon empiece por un nimero que no sea el uno.
Sélo se visualizaran los nimeros de las paginas impresas si se insertan en
un esquema (Insertar>Numero de Pagina). Ya puede, por lo tanto, pasar

a la fase de impresion, vemos:

-Elija Archivo>Imprimir 101
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-En la ventana que aparezca seleccione los elementos que desee
imprimir. Vera que tiene las siguientes opciones: Diapositivas; Una por
Pagina; Sobre Papel o Transparencia; Imprimir 2, 3 6 6 Diapositivas por
Pagina; Notas de Pagina; Visualizar la Estructura, para imprimir la

estructura de la presentacion.

-Escriba el nUmero de copias en la casilla correspondiente.

-Seleccione el intervalo de notas o de diapositivas que desee imprimir

(Todas, Diapositiva Actual, Diapositivas Desde A, etc.).

-Escoja como desea imprimir las demas opciones (Sélo Blanco y Negro,

Marcos, etc.).

-Pulse Aceptar.

Como usar los botones de accion.- Vaya a Presentacion>Botones de
Accidn. Vera que puede elegir entre 12 tipos de botones de accién
diferentes, cada uno con una funcién distinta. Una vez elegido el que le
interesa, bastara con hacer click sobre el lugar en el que quiera colocarlo
de la diapositiva y arrastrarlo hasta obtener el tamafio deseado.
Entonces, aparecera el cuadro de didlogo de Configuracion de la Accién.
Si hace click sobre "Hipervinculo a" podra unir la diapositiva actual a la
precedente, a la siguiente, a la Ultima o a la que sea (elija la palabra
Diapositiva) o bien elija Examinar..., y busque en la carpeta

correspondiente un sonido o una pelicula.
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De esta manera creara facilmente un hipervinculo. Para hacer que el
pulsador tenga las dimensiones deseadas, bastara con pinchar sobre él
con el raton, apretar el botdn derecho y elegir Formato de Autoforma y
luego Tamaiio. Ademas, podra dar un aspecto tridimensional a un boton si
arrastra hacia el interior el cuadrillo amarillo que aparece cuando se

selecciona el boton.
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Plantillas.- Mediante el uso de plantillas (al iniciar el programa seleccione
Plantillas de Disefio) usted podra realizar una presentacion con un formato
y unos colores ya establecidos para crear distintas combinaciones de texto
y graficos. Estan a su disposicion varios tipos que puede elegir de la
carpeta Formato>Aplicar plantilla de disefio y después seleccionar de la
ventana que se abra el tipo que prefiera. Si en vez de eso elige la carpeta
Presentaciones (Archivo>Nuevo) accedera a una variadas colecciéon de

presentaciones ya realizadas.
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Como abrir una presentacion ya existente.- Si elige esta opcion,
aparecera una venta en la que debera buscar las carpetas con trabajos ya

terminados o en fase de realizacion.

Presentaciones portatiles.- No hay que olvidar la posibilidad de grabar
el trabajo de manera que se pueda visualizar en un ordenador que no
tenga instalado el Power Point. Para ello debera elegir el comando de
Archivo>Presentaciones Portatiles, y seguir las indicaciones en las
ventanas que se abran a continuacion en Asistente para Presentaciones

Portatiles.

Con tal finalidad estd esta bien recordar que debera:
-Elegir Presentacion Activa, si desea guardar aquella que ya estaba abierta
elija la unidad sobre la que guardar los datos. Elija si quiere incluir otros
archivos adjuntos, asi como los caracteres True Type. También debera
elegir si quiere o no el Visualizador (hagalo en caso de que el ordenador
en el que se siga la presentacion no tengo instalado el programa).
Seleccione Terminar, se comprimira la presentacion y constara de dos
archivos, Pngsetup.exe y PresO.ppz. Para volver a verlos, conviene
copiarlos en una carpeta y luego hacer doble click sobre el archivo

ejecutable.

Aszistente pala prezentaciones portatiles

Iniciar asiskente para presentaciones porkatiles
B I p

Seleccionar archivos Este asistente le ayuda a preparar toda la
presantacion como porkatil para imparkirla
&n otro equipo.

Elegi desting

TErrnifuss

Cancelar
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Presentacion para la Web.- Para hacer un enlace hipertextual debera:

-Acabar todas las diapositivas que formen el trabajo.

-Ver Vista Normal y seleccionar la palabra que desee activar. Luego, haga
click sobre el icono de Insertar Hipervinculo, o bien vaya a

Insertar>Hipervinculo.

-En la ventana que se abra, haga click sobre el botdn Archivo o Pagina
Web existente (superior) para adjuntar un archivo del que indicara su
procedencia y nombre. Si desea adjuntar una diapositiva al mismo trabajo
debera pulsar sobre Lugar de este documento (en la ventana que se abra

bastara con que elija la diapositiva que desee de las que se le ofrece).

-En la diapositiva a la que llegue el enlace hipertextual crearemos un

boton que lleve al punto de partida.

3.6.Informe

El informe es un documento (cientifico, técnico o
comercial) cuyo proposito es comunicar informacion

a un nivel mas alto en una organizaciéon. Refiere

hechos obtenidos o verificados por el autor,
aportando datos necesarios para la comprensidon del caso, explicando los
métodos empleados, y proponiendo o recomendando la mejor solucién

posible para el hecho o problema tratado.

No todos los informes presentan un hecho y analizan las distintas
alternativas de solucién. En algunos casos, el autor propone directamente

-por lo general de propia iniciativa- una accién para cumplir frente a
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determinadas circunstancias. Este informe, el persuasivo, contrasta con el

anterior, es decir, el expositivo.

El informe persuasivo adopta la misma forma que el expositivo, pero
no se discuten varias alternativas comparativamente, sino una sola; el
informante debe poner énfasis en la argumentacion, aportando el maximo
de razones demostrativas de su propuesta o posicion. Es, por esencia, un

informe argumentativo.

Las razones presentadas a favor de la posicién que se sustenta deben
organizarse en orden gradual, de la mas importante a la menos
importante (orden decreciente), o de la menos importante a la mas

importante (orden creciente). Es mas aconsejable la decreciente.
Caracteristicas

= Es generalmente preparado a pedido de un superior o de un

cliente.
» Es leido como una obligacién de trabajo por el destinatario.

» Es preparado en una situacion especifica y cumple una necesidad

de informacién para tomar una decisidon por parte del nivel superior.

= Se caracteriza también por el uso optativo de cuadros, graficos,

fotografias u otro tipo de material documental.

= Es factual: cuando se aportan opiniones personales, conclusiones,
recomendaciones o solicitudes, se las denomina como tales y sus

fundamentos se dan a conocer al lector.

= Contiene la metodologia usada para reunir la informacion.
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= Recurre al vocabulario y fraseologia técnicos, y elude las formas

meramente literarias.

» El lector del informe es generalmente un solo individuo y, a veces,

un grupo estrechamente unido por razones de trabajo o de funcion.
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Problemas mas comunes en la elaboracién de informes

« Omision: consiste en dejar de decir por olvido, mal criterio o
intencionadamente, algo importante o simplemente necesario para la
cabal comprension del mensaje. Se evita recordando que toda
informacion completa debe contener respuesta a las preguntas clasicas:

équién?, équé?, édénde?, écuando?, épor qué? y écdmo?

« Redundancia: es la repeticion innecesaria de una idea ya expuesta, lo
cual alarga sin razodn el texto y cansa al lector. Sin embargo, no toda
repeticion es forzosamente redundante y se la admite solo cuando se la

emplea para reforzar la expresion.

» Exageracion: consiste en presentar un hecho o asunto fuera de lo
natural, ordinario o conveniente. Se puede minimizar o0 maximizar un
asunto, es decir, presentarlo en su expresidon minima o maxima vy, en

ambos casos, se lo saca de su justa importancia.

 Irrelevancia: se incurre en este defecto cuando se agregan detalles
minimos o aspectos insignificantes o claramente sobreentendidos, de lo
que resulta una confusa nivelacién de lo principal y lo accesorio. En un
escrito informativo, no literario, una de las exigencias mas imperativas es
la de expresar lo importante y sustancial de un tema, y nada mas, porque
se supone que el lector clave estda en condiciones intelectuales vy
profesionales de sobrentender los detalles. Distinguir entre lo principal y
lo accesorio no es un asunto solo de redaccidn, sino un problema de

naturaleza intelectual y, por lo tanto, es muy dificil de regular.

« Indefinicion: consiste en evitar la toma de una decision o compromiso
en un informe, para lo cual se recurre a expresiones vagas, no

categoricas.
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« Confusion: las oraciones y los parrafos deben estar organizados vy
construidos con total claridad y nitidez, de manera que el pensamiento
transmitido resulte cristalino. Los parrafos largos y las intercalaciones
conspiran contra este criterio. Cada parrafo debe encerrar una sola idea

importante o general, a lo sumo dos.

Esquema basico del informe

1. La introduccion: /

Es la primera parte del informe, donde el autor expone al lector su

propdsito  (justificacion del mensaje), le refiere los hechos que
correspondan, le sefiala la importancia del mismo y le ahade la

metodologia empleada en el caso.

= Propdsito: El lector necesita saber desde el principio por qué razén
se le somete determinada informacién. En general, se espera del lector
una decisién de su parte, la aprobacion de una decisiéon o la toma de
conocimiento de un hecho acaecido. Por ello, antes de escribir el texto,
el informante ya ha analizado a fondo el asunto y hallado la suficiente
justificacion para emitir el escrito: esto debe decirlo desde el comienzo.
Segun sea esta presentacion inicial, debe ser explicada o demostrada al
lector; sera contrastada con los intereses de su "lector clave";

sera aceptada o negada.

» Hecho: A continuacidn, implicita ya dentro del parrafo anterior,
suele estar la descripcion del hecho real que confirma su posicién. La
explicacion del hecho debe efectuarse en forma sumaria, pero

completa, lo cual requiere cierta habilidad en el arte de escribir, pues
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debe incluir todo lo necesario, pero nada mas. Implica un cierto
dominio de la sintesis, o de la narracion y descripcion, segun sea el

Caso.

= Importancia: Conforme a la estrategia que se haya fijado el
informante, puede resultar conveniente, ademas, sefalar la
importancia del asunto para las funciones del lector. Este aspecto suele
incluirse forzosamente cuando no es un caso de rutina, cuando se tiene
temor de que pudiera pasar inadvertido, demorado o girado a otros
niveles o circuitos. Por otra parte, es al mismo tiempo una cortesia y

una colaboracion hacia el lector.

» Metodologia: En ciertos casos, sobre todo cuando se narra un
hecho, se describe una situacidon, o se someten resultados de
averiguaciones o investigaciones, es de rigor anticipar al lector el
método o procedimiento con que se han recogido los datos u obtenido
las conclusiones, pues estas referencias son de valor primordial para
que el lector pueda dictaminar sobre la materia sometida a juicio.
En los informes cientificos o de tipo técnico y universitario, este
requisito es ineludible, pues toda la argumentacién posterior quedara

subordinada a la validez del método empleado.

2. Cuerpo o desarrollo.

En esta parte del informe se presentan, analizan y discuten las posibles
soluciones del problema. Cada solucion es presentada con todos los
elementos de juicio que sean posibles para que puedan ser evaluadas por
el lector y, segin su criterio y responsabilidad, acepte o rechace la

propuesta del autor, en este orden:

Solucion ------ causa o razon ------- Demostracion
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Dicha solucion debe cumplir ciertos requisitos: debe ser significativa
para el lector; lo hipotético, imposible o irrelevante debe ser evitado; debe
ser total, es decir, cubrir todo el problema; lo parcial, insuficiente o
meramente circunstancial no debe incluirse; debe ser convincente, es
decir, aportar una causalidad y una demostracion desarrolladas
ldgicamente; debe probar cual es la solucidn conveniente y correcta, con
franqueza y responsabilidad por parte del autor; no deben sobreponerse o
entremezclarse unas con otras cuando son varias; debe ser concreta y
especifica, evitando las divagaciones, la aparatosidad, la indefinicion y

otros defectos conceptuales y de razonamiento.

3. La conclusion:

Como se ha visto hasta ahora, el informe es un encadenamiento logico
de ideas. El Ultimo paso de esta serie es la conclusion. En ella se reafirma
la posicién inicial denunciada por el informante y se recomienda vy

aconseja la decision, o se efectla la peticion que corresponda.

= Conclusiones: En sintesis, las conclusiones son deducciones ldgicas
derivadas de los problemas expuestos, analizados y discutidos, a partir
de los hechos reales. Equivale a un sumario sintético de lo expuesto.
Ninguna conclusidon puede ofrecerse que no esté apoyada en lo dicho

en el cuerpo.

» Recomendaciones: De las conclusiones obtenidas por el informe,
éste sugiere o recomienda a su lector la actitud que juzga conveniente
adoptar. Por consiguiente, la recomendacidon debe satisfacer estos tres
requisitos:

0 Qué debe hacerse.

o Quién debe hacerlo.

o Cuando debe ser hecho. 111

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2




3.7.

] i
[ IFENISTRIREO [n!
O SOME Puertos E:'_I:.‘hldl'.'f.l

S

[
i
1

Caracteristicas del estilo de comunicacién via e-mail.

Comunicacion por escrito y asincronica: puede tomarse su tiempo para
leer y responder; por esta razdn, el correo electrénico es aconsejable

para un nivel elemental.

Tiene la posibilidad de seguir trabajando los mensajes con otros
programas, de grabarlos en el ordenador o en disquete, de imprimirlos
y de volver a utilizarlos las veces que quiera. - Ademas, corregir es
muy sencillo puesto que es posible incluir automaticamente el mensaje
del companero en su mensaje de respuesta y realizar sobre el mismo
las observaciones que crea convenientes. Como anexo a los correos
electrénicos se pueden enviar todo tipo de ficheros de datos, es decir:
documentos Word, dibujos, graficos o archivos de sonido (p. €j.

mensajes de voz).

Rapido: los mensajes suelen tardar pocos minutos en llegar al buzdn

del destinatario.

Econdmico: solo necesita conectarse a Internet unos pocos segundos

para enviar y recibir los mensajes.

Es un medio de comunicacion unidireccional, no se conoce la reaccion

del receptor — menos que responda de forma voluntaria.

No tenemos la seguridad de que el receptor la haya leido — a menos

que lo enviemos con confirmacion de lectura.

No sabemos cuando lo va a leer — pero podemos ponerle una fecha de
caducidad para que si no lo ha leido en un determinado tiempo, el

mensaje desaparezca.
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Tiene dudosa validez legal — a menos que vaya firmado digitalmente o

certificado.

No tenemos la seguridad de quien es el emisor - a menos que vaya

firmado digitalmente o certificado.

Esta sometido a obstaculos “logicos” como cortafuegos, saturacion,

etc.

Permite la recepcién en cualquier lugar geografico del planeta donde

haya conexidn a Internet, con la misma velocidad practicamente.
Se puede clasificar su nivel de importancia.
Se puede enviar con copia y copia oculta a otros destinatarios.

Se puede enviar y reenviar el mismo mensaje a multitud de

destinatarios simultaneamente.
Se puede programar un retraso en la entrega del mensaje.

Se pueden clasificar y/o filtrar los mensajes de forma automatica segun

diferentes criterios.

El correo no deseado puede entorpecer e incluso impedir la recepcion

del correo deseado.
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3.7.1. Pautas para la emisién y seguimiento del mensaje.

Consideraremos tres temas basicos:
-La elaboracion del mensaje
-La respuesta a un mensaje

-La reduccion de la saturacion del buzon

Como elaborar un mensaje de correo electrdnico.

Al escribir un mensaje de correo electronico nos haremos las mismas

preguntas que nos hacemos ante cualquier otro tipo de comunicacion:
-¢Cual es el motivo del mensaje?
-¢Quiénes son los destinatarios del mensaje?
-¢Qué queremos obtener de ellos?

-¢Por qué deben estar de acuerdo con nosotros?

Recuerde.- No hay que olvidar que el correo electronico, si bien
consigue la inmediatez de la comunicacién oral, también presenta la
permanencia de la comunicacion por escrito. No hay que escribir nada

en un mensaje que no incluiriamos en un memorandum.
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El motivo del mensaje: Dada la facilidad de envio del correo

electrdnico, resulta facil caer en la trampa de enviar mensajes sin
pararse a pensar si son importantes o no, o a quién no. Esto lleva a
pérdidas de tiempo, tanto a nosotros como al receptor del mensaije, en

el caso de que el mensaje no hubiera debido enviarse en absoluto.

Por otro lado, una frase de titulo resulta mucho mas importante en un
correo electrénico que en cualquier otro tipo de comunicacion. El titulo le
permitira al receptor reconocer el tema del mensaje y decidir si abre ese
mensaje de inmediato o bien si abre cualquier otro de su buzén de

correo.

Recuerde.- Una frase de titulo electronica es aquélla que resume de

manera telegrafica el tema y el contenido del mensaje.

Los destinatarios:

Una de las grandes ventajas del correo electrénico es la facilidad para
enviar un mensaje a varias personas simultaneamente. Sin embargo,
esta ventaja no esta exenta de riegos. No hay que caer en la
tentacion de enviar mensajes a una persona simplemente
porque resulte facil hacerlo. Debemos considerar primero si todas las
personas de nuestra lista de correo necesitan de verdad la informacion
contenida en el mensaje. De este modo, lograremos evitar saturar el
buzdn de correo de los demas con mensajes irrelevantes, y evitaremos
saturar nuestro propio buzon con las respuestas que no necesitaban

recibir esa informacion.
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No hay que dar por hecho que los destinatarios han leido
nuestro mensaje, sobre todo si lo hemos enviado a varias
personas. Al igual que nosotros nos saltamos algunos mensajes,
debemos pensar que los demas hacen lo mismo. Si adoptamos la
costumbre de enviar los mensajes Unicamente a aquellas personas a
quienes les interesa de verdad, los receptores de nuestros mensajes
terminaran por darse cuenta de que nuestros mensajes merecen la pena

ser leidos en cuanto se reciban.

Recuerde.- La lista de correo, o lista de distribucion, es la lista

de las personas a quienes se envia el mensaje.

Siempre hay que recordar que si nosotros no sabemos lo que queremos
de los destinatarios del mensaje, es poco probable que ellos o sepan,
con lo cual nuestro mensaje les supondra una pérdida de tiempo. Por
tanto, es importante que seamos concretos acerca de lo que
esperamos que cada destinatario haga con la informacion que le

enviamos.

Asimismo, no debemos dar por hecho que los receptores haran lo que
nosotros pretendemos que hagan. Si les pedimos alguna actuacion,
debemos solicitar la confirmacion de que han leido el mensaje y de que

estan de acuerdo con hacer lo que se les pide.

Recuerde.- Hay que tener mucho cuidado al enviar graficos por
correo electronico. Algunos programas de correo electronico
transforman los caracteres de los graficos, modificando

considerablemente su aspecto.
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La redaccidn del mensaje

Imaginemos que somos el vicepresidente de una empresa, y que
hemos programado una reunién para discutir el aumento de gastos en

varios departamentos y el modo de reducir esos gastos.

A la reunion deben asistir tres jefes de departamento, los que tienen
exceso de gastos. Otros dos jefes de departamento asistiran para
aprender y compartir diferentes modos de reduccién de gastos, pero en
su caso la asistencia no es obligatoria. El mensaje que podriamos enviar

para convocar la reunidn seria parecido a éste:

Para: Todos los jefes de departamento
De: El vicepresidente de la division

Asunto: Reunion para tratar sobre el exceso de gastos

Se celebrara una reunion, obligatoria para los jefes de los
departamentos A, B y C, el 2 de junio de 14.00 a 16.00 horas en la Sala
1 con el objeto de discutir el exceso de gasto observado en esos
departamentos. Los demads jefes de departamento pueden asistir a /a
reunion, o enviar a algun representante, para compartir ideas que
conduzcan a la reduccion de gastos. Pero en su caso, la asistencia no es
obligatoria. Se ruega confirmacion de la asistencia por correo

electronico.
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Si bien este mensaje incluye la informacion necesaria, resulta ser
menos eficaz de lo que podria. Empleando unos pocos minutos mas se

podrian enviar mensajes por separado a los dos grupos de jefes de

departamento. El primer mensaje podria ser asi:

Para: Los jefes de los departamentos A, By C

De: El vicepresidente de la division

Asunto: Reunion obligatoria sobre el exceso de gastos

Se ruega confirmacion, mediante la respuesta a este mensaje, de la
asistencia a la reunion obligatoria para discutir el exceso de gastos en

sus departamentos y el modo de reducirfo.

Fecha: 2 de junio

Hora. de 14.00 a 16.00
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Este es el segundo mensaje que podria escribir:

Para: Los jefes de los departamentos D y E
De: El vicepresidente de la division

Asunto: Reunion voluntaria sobre la reduccion de gastos

Voy a celebrar una reunion con los jefes de los departamentos A, B y C
para discutir los excesivos gastos producidos en dichos departamentos y
el modo de reducirlos. Puede que encuentren interesante la asistencia a
nuestra reunion; si es asi pueden participar en ella, o enviar a algun
representante para que asista a la ultima hora de la reunion, momento
en gue se discutiran los medios para reducir gastos. Los detalles de /a

reunion son:

Fecha. 2 de junio
Hora: 14.00 a 16.00

Lugar: Sala de conferencias 1

En el segundo ejemplo, la peticién es mucho mas clara que en el

mensaje original.
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Consejo.- Si queremos utilizar diferentes caracteres y tipos de letra
para hacer que nuestro mensaje resalte, podemos escribirlo con algun

programa de tratamiento de textos y enviarlo como documento adjunto.

La respuesta a un mensaje de correo electrénico:

Existen varias pautas a seguir para responder a un correo electronico
que ahorraran tiempo y evitaran la saturacion del buzén de correo, tanto

del nuestro como del de los destinatarios del mensaje.

- Sélo hay que responder cuando se necesite una respuesta.

- Para responder a un correo electrénico del que somos uno de los
muchos receptores, no debemos enviar una respuesta a todos los
nombres de la lista de correo. En muchos casos, sélo unos cuantos
necesitaran conocer la respuesta. Al enviar el mensaje sélo a las
personas a las que les pueda interesar, conseguiremos evitar saturar el

buzdn de correo de los demas.

- Tras varias idas y venidas del mensaje, el titulo ya no hara referencia a
la informacién contenida en el mismo. En ese caso, debemos cambiar

el titulo por otro mas adecuado.

- La mayoria de los programas de correo electronico adjuntan el
mensaje original a la respuesta. Sin embargo, podemos, y debemos,
eliminar las partes del mensaje original que no sean relevantes para

nuestra respuesta. Con ello acortaremos el mensaje.
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- Aunqgue no tenemos que incluir todo el mensaje original, si deben
aparecer todas las frases que sean relevantes para la respuesta de modo
que los destinatarios tengan claro siempre a qué estamos contestando
exactamente. No podemos dar por hecho que todos los destinatarios se

acuerdan del mensaje original.

- Para las respuestas breves, debemos usar el titulo para enunciarlas,
aunque luego las incluyamos en el mensaje, ya que muchas personas

abren los mensajes sin leer su titulo.

Como reducir la saturacion en su buzon:

La mayoria de los elementos vistos hasta ahora hacen referencia a la
manera de asegurar que nuestro mensaje no sature el buzén de correo
de los receptores. Desgraciadamente, esto no resuelve de forma
inmediata el problema de la saturacién de nuestro propio buzon de
correo. Aungue una gran parte de esa saturacion sélo se consigue
controlar cambiando las costumbres de las personas en cuanto al envio
de mensajes, podemos hacer unas cuantas cosas por nuestra cuenta
para "limpiar" nuestro buzon y gestionar nuestro correo electrénico de

manera mas eficaz.

La herramienta mas eficaz de que disponemos es la opcion de
ordenar los mensajes entrantes, presente en la mayoria de los
programas de correo electronico. Esta posibilidad de ordenamiento nos

permite:
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-Ordenar los mensajes segun su origen.
-Ordenar los mensajes segun el tema de los mismos.
-Copiar los mensajes segun su contenido.

Consejo.- Cuando enviamos peridédicamente un mensaje a alguien
sobre un mismo tema, debemos procurar uniformizar los mensajes para
que sean rapidamente reconocibles. Ademas de reorganizar el buzén de

correo electrénico con el fin de mejorar nuestra

3.7.2. Elaboracion del mensaje escrito correcto, claroy
conciso en funcién del receptor.

. La redaccidon de un e-mail requiere el seguimiento de una serie
de normas que seria recomendable utilizar y que en gran medida seran
las responsables del éxito o fracaso de una campafia de e-mail

marketing.

. Los parrafos no han de ser excesivamente largos ya que cansan

la vista y dificultan la lectura.
. Entre parrafo y parrafo se ha de dejar un espacio doble

. No agote todo el espacio que tiene para escribir, a lo sumo cada
linea debe tener unos 65 caracteres. Tenga en cuenta que agotar todo el
espacio de que dispone provocara un cansancio en la vista de los

lectores.

. Sea breve y vaya al grano. Recuerde que posiblemente sus
lectores no estén leyendo su mensaje tumbados en un playa y con todo
el tiempo del mundo sino que gran parte de sus lectores estaran en

sus puestos de trabajos (con la ansiedad y la situacion de stress que 122
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ello acarrea) y no tendran tiempo para leer un mensaje excesivamente
largo en el que cuente las maravillas de su producto o servicio. Asi pues
sea breve e incluya enlaces para que aquellos lectores que estén

interesados puedan ampliar su informacion.

. No intente impresionar utilizando un lenguaje pomposo y

demasiado intelectual, hable el idioma de su publico objetivo.

. Utilice tecnicismos sélo cuando sea necesario e inférmese bien
de su significado antes de escribir el mensaje. Por ejemplo es posible
que su publico objetivo sean los médicos y que usted no sepa mucho de
la jerga médica, en tal caso antes de escribirles un mensaje comercial en
el que evidentemente tendra que utilizar tecnicismos médicos informese
bien. La primera impresién y la profesionalidad son muy importantes, no
habiendo nada peor que causar una mala impresién a aquellas personas

a las cuales pretenda vender sus productos o servicios.

. Tenga siempre presente a la hora de sentarse frente a un
teclado de ordenador que ese mensaje va a ser leido por una persona.
Imaginense que esta sentado junto a un amigo/a en una cafeteria équé
le diria sobre su producto o servicio? Imaginese la conversacién écomo
lo enfocaria? ¢Qué puntos destacaria para dar una buena imagen de su
producto o servicio? ¢Qué frases utilizaria para indicar que el producto o
servicio puede serle de gran utilidad? Posiblemente realizar este
pequefio truco le ayudara a desbloquearse y a ver con claridad lo que

quiere transmitir.

. Cree ritmo, acuda a los verbos para dar sensacion de accion y

rapidez.
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. Utilice letras mayusculas o en negrita cuando quiera destacar
algun elemento importante de su mensaje pero no acuda a las letras en
mayuscula con mucha frecuencia ya que dan la sensacidn de que esta
gritando (en los chat las letras mayusculas equivalen a gritar y esto
puede ser trasladado al mundo del e-mail marketing). Nunca utilice texto
subrayado ya que puede ser origen de distraccién al ser confundido con

un enlace.

3.7.3. Mejorar la imagen de la empresa a través de la
informacion recogida en el correo electronico.

Lo deseable es que la empresa disponga de un buzon electrénico de
comentarios, quejas, y atencién al cliente en general, para poder recoger
la informacién que se recibe desde el cliente. Estos mensajes deben de
ser clasificados, leidos y contabilizados en vistas a detectar debilidades y
amenazas de la empresa. Son una fuente valiosisima de informacion de
cara a afrontar las amenazas y oportunidades futuras que se brindan en
el mercado. Por lo tanto se requiere de un mecanismo de recepcién de
informacion, y de un responsable de gestionar toda esa informacion,

para tener la garantia de que no cae en saco roto.

Teniendo en cuenta los puntos expuestos en los modulos anteriores y
con la finalidad de no ser reiterativos, afiadiriamos tan solo que el correo
electrénico permite trasmitir la imagen corporativa de la empresa a
través de la creacion de firmas, plantillas con el logotipo y los colores
corporativos. Lo cual le da mucho mas empaque al mensaje recibido si
se le afade una respuesta automatica con estos elementos,
agradeciendo su colaboracidn en hacer mejorar los servicios y atencion

de la empresa.
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3.8.La expresion oral

3.8.1. Lavoz

La voz empleada correctamente nos ayuda a mantener la atencion del
publico y a enfatizar aquellos puntos que nos interese destacar.

Cualidades de la voz que debemos cuidar especialmente:

El volumen de nuestra voz depende en gran manera de una buena
respiracion. El esfuerzo no debe centrarse en la garganta sino en la

capacidad de aire que sepamos contener.

La articulacion: La intencidn de los ejercicios de articulacion es la de
gjercitar la boca, labios y lengua a fin de articular correctamente las

palabras logrando asi una mejor expresion.

El ejercicio consiste en que hablemos susurrando pero de manera que

se entienda lo que decimos desde una corta distancia.

La entonacion consiste en dar distintas elevaciones de tono a la voz a
fin de conseguir variedades de la misma con lo que potenciaremos la

expresividad en nuestras intervenciones.

A través del tono de voz se muestra el caracter del orador asi como su

estado de animo: alegria, confianza, inseguridad, etc.
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3.8.2. La mirada:

Es importante mirar al destinatario/a. Delante de un auditorio lo mejor
es pasear la vista por todo él, de forma pausada. De esta manera
podemos ir comprobando el impacto de la explicacion y el grado de

atencion que despierta.

Si nos dirigimos al publico mirando a cualquier otra parte donde
podamos esquivar las miradas de la gente, parece que tengamos miedo de
comprobar que nos miran. El auditorio también puede pensar que no
tenemos interés en comunicarnos y esto anula inmediatamente la eficacia

del mensaje.

Debemos evitar las miradas cortas e inquietas. Si mirar a los 0jos nos
resulta incdmodo, lo mejor es mirar a la frente ya que da la misma
impresion. Si el nimero de personas asistentes no permite miradas

individuales, las realizaremos de forma global.

Mirar a la audiencia es una forma de mantener la atencion, la persona
que percibe nuestra mirada, experimenta la sensacion de que se le habla a
ella, por el contrario si un sector no recibe nuestra mirada, tendra la

sensacion de que no le tenemos en cuenta.

Controlaremos el tiempo de forma natural, sin que parezca que
estamos pendientes de ello. Si llevamos el reloj en la mufeca, no

debemos mirarlo con frecuencia.
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4. LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS

4.1.

;Cuales son los Medios de Comunicacion de Masas?
Los Medios de Comunicacion de Masas mas utilizados y de mayor

impacto, asi como sus principales caracteristicas, son:

a) Television: Es el medio principal, se trata de un medio
multisensorial y de respuesta inmediata en cuanto a medicion del
impacto (mediciobn de audiencia), asi como presenta una maxima
cobertura. Por el contrario, es un medio que nos limita a una pobre
segmentacion, nos somete a un escaso tiempo del spot, tiene un alto

coste, y puede provocar saturacion de spots.

b) Radio: Es un medio que permite que los anuncios puedan
segmentarse por programas, dirigiendo la comunicacién a un publico
determinado tras el andlisis de la audiencia de dicho programa. Permite
ademas, gran originalidad en los spots, asi como una alta frecuencia de
emision. Por el contrario estd la falta de atractivo visual y la peor

medicién del impacto de la respuesta.

c) Periodicos: Se trata de un medio de respuesta inmediata
(estimacion del numero de lectores en base a la tirada del periddico),
presenta variedad de soportes (papel y digital), asi como goza una
amplia cobertura por zonas. Por el contrario, presenta un coste
relativamente elevado, y en alguna ocasidon pueden darse problemas de

con la reproduccién del anuncio.
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d) Internet: Es un medio que permite una maxima capacidad de
personalizacion, haciendo llegar mensajes personalizados a los futuros
clientes. Permite ademas, gran flexibilidad de mensajes, asi como ofrece
el un servicio muy eficiente a través del correo electrénico. Por el
contrario, existe la necesidad de actualizacion constante, una exigencia
de respuesta inmediata por parte del cliente, y aun la poblacién usuaria

es baja.

Protocolo con los medios de comunicacion

El protocolo con los medios de comunicacién debe aunar la exquisitez
en el trato con la falta absoluta de tension en el mismo. Debe, ademas,
acabar con tdpicos y prejuicios no ajustados a la realidad.

Resulta en extremo molesto para el encargado de relaciones
institucionales y/o protocolo de una institucion o empresa ver como un
acto preparado en cada uno de sus detalles es medio echado por tierra
por los medios de comunicacion (continuas entradas y salidas de los
camaras, irrupcion en la mesa presidencial con una grabadora o
micréfono, salida en tropel cuando el acto aun no ha terminado, etc.).

La critica a los periodistas es, en muchos casos, lugar comin de
quienes convocan los actos y de los protagonistas de los mismos.

No puede existir una buena politica de comunicacion si no hay una
buena gestién. La gestion de la comunicacion con los medios de
comunicacién se fundamenta en las comparecencias en ruedas de
prensa y el anuncio de la realizacion de algun evento a los medios de
comunicacion.

Cuando se convoca una rueda de prensa o se llama a una serie de
medios para cubrir un evento han de ser tomados en cuenta algunos

elementos que afectan a la relacion del Organismo de Puertos del Estado
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y de las Autoridades Portuarias con los medios de comunicacion, algunos
de estos son:

- El interés o la oportunidad del tema sobre el que se va a
informar influye sobremanera en la asistencia de los medios de
comunicacion, el interés lo mide el informador, no el departamento de

comunicacién o quien va a divulgar una determinada informacion.

- Los medios de comunicacion siempre poseen unos medios
humanos escasos. La escasez influye en que cualquiera de los medios
pueda acudir al evento anunciado o no, y en que el tratamiento de la
informacion pueda hacerse con mayor o menor profundidad. De ahi, que

es interesante buscar un horario y unos dias adecuados.

- Hay horarios en los que casi nunca debe convocarse una rueda
de prensa o cualquier otro acto por parte de las organizaciones, si se
hace dificilmente acudiran los medios de comunicacion: a partir de las
12:30 horas es mejor no convocar, salvo que se cuente con la presencia

de alguien muy destacado.

- Una buena politica informativa implica necesariamente estar a
bien con todos los medios de comunicacion y facilitarles, en
consecuencia, las tareas de informacidon que es este caso se traducen en

horarios adecuados para todos.
- El tiempo de que dispone el informador medio es bastante

escaso, cualquier esfuerzo por facilitarle su trabajo redunda en un mejor

tratamiento de la informacion.
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Como consecuencia de lo anterior se pueden formular las siguientes

propuestas:

- El convocar una rueda de prensa es adecuado para difundir a
través de los medios de comunicacidn actividades de las organizaciones.
No se ha de abusar de esta formula, no se han de convocar mas de dos

ruedas de prensa a la semana.

- Salvo que se cuenta con un invitado de verdadero impacto (un
politico, alguien con reconocido prestigio, etc.) o se vaya a abordar un
tema “candente”, nunca se debe convocar una rueda de prensa en

viernes o en lunes.

- En ningln caso las ruedas de prensa o las inauguraciones
deberan retrasarse mas alla de las 12:30 horas, adelantarse a las 9:30

horas o hacerse por la tarde.

- Todos los eventos que se convoquen estaran debidamente
documentadas, no basta con la palabra, se ha de entregar a los

periodistas documentacion por escrito.

- A la hora de hablar con los medios se ha de expresar la idea
central claramente (lo notorio, lo novedoso), para ello se sefialara la idea
por medio de la entonacion o haciendo ver cual es la informacién mas

relevante.

Una rueda de prensa no debe alargarse mas de media hora. En ella

estaran incluidas la exposicion inicial y las preguntas de los periodistas.
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4.3. Instrumentos de Comunicacion Externa

a. El Departamento de Relaciones Publicas:

Se trata del departamento que en la empresa se encarga de
disefar y llevar a cabo el conjunto de actividades y programas de
Comunicacion, efectuados por cualquier organizacién, para crear y
mantener buenas relaciones con sus diferentes publicos externos y
proyectar ante ellos una imagen favorable.

Lo que se busca a través de las Relaciones Publicas es ayudar a
la empresa a relacionarse de la forma mas adecuada con sus clientes.

A través de las Relaciones Publicas lo que se busca es relacionar
a la empresa con el publico, mostrarles lo que la empresa hace y cédmo
lo hace. Las Relaciones publicas no son publicidad, ya que no se difunde
el o los mensajes, a través de medios de comunicacion. Las Relaciones
Publicas tampoco son folletos, dipticos, carteles, encartes o cualquier
otro formato tipicamente publicitario. No son Merchandising. Tampoco
son propagandas o campafas de imagen. Es también una forma de
entender a la empresa y a su entorno, y encontrar los métodos mas
eficaces para dar a conocer al publico las distintas acciones de la
empresa.

Esta comunicacion es tanto a nivel interno como externo,
utilizandose distintas herramientas de comunicacion de acuerdo a los
publicos. Se procura también mantener una buena relacion con el
entorno de la empresa, es decir que la empresa debe estar dispuesta a
ayudar en determinados fines sociales y estard siempre atenta a las
reclamaciones de los mismos.

Otra de las funciones del los responsables de relaciones publicas es
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actuar en situaciones de crisis, saber qué informacién dar y cémo

hacerlo.

b. Comunicados de Prensa:

Se trata de una nota escrita que se envia a un medio publico para su
publicacion. Cuando queremos dar a conocimiento publico alguna noticia
con respecto a la empresa uno de los caminos a seguir es redactar un
comunicado de prensa, y enviarlo al medio escogido para su publicacién.
Estas noticias pueden ser de diferente indole, como por ejemplo sobre el
lanzamiento de algin producto, mejoras del establecimiento, etc.

Es necesario que la persona responsable de emitir el comunicado sepa
a quien y porque se envia el comunicado a ese medio en particular y no
a otro. Saber adaptar cada noticia segun el medio es otra de las

habilidades del encargado de esta tarea.

Las principales caracteristicas del comunicado de prensa son:

= El comunicado de prensa transmite una informacién breve.

= No es muy costoso y es bastante eficaz.

= No expone comentarios y trata de responder a las seis preguntas
principales de la comunicacién (qué, quién, como, cuando, donde y
porqué)

= Hoy en dia, se utiliza el papel A4 para enviar estos comunicados de
prensa.

= Es muy util utilizar distintos tipo de tipografia para facilitar la
lectura.

" Y no olvidar que sea conciso, preciso y sencillo.

-V |
eraz, actual y concreto 132

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2




] i
[ IFENISTRIREO [n!
O SOME Puertos E:'_I:.‘hldl'.'f.l

S

[
i
1

= Debe aparecer al principio del papel como cabecera el nombre y
direccion de la empresa que lo envia.

= En lo posible se pide que sea escrito en una sola hoja de papel A4.

= Si se va a utilizar otra hoja es necesario que en la primera hoja, se
escriba “siguiente” y una flecha que indique que le comunicado continta
en el otro folio.

= En lo posible escribir a espacio y medio, para que se lea mejor.

= Utilizar lo menos posible las letras mayusculas.

= No poner puntos en las siglas, los medios no suelen hacerlo.

= Conocer el “manual de estilo” de cada medio, de esta forma
evitaremos errores.

= Escribir la informacién en forma de piramide invertida, es decir
siempre poner lo mas relevante al comienzo del texto. No dejar ningun
dato importante para el final. En los medios suelen recortar las noticias
por falta de espacio.

= Tratar que la noticia que se envia al medio tenga un titular
atractivo.

= Recordar que los medios de comunicacion que reciben éstos

comunicados tienen poco tiempo para prestarle atencion.

c. Organizacion de Eventos:

Organizar un evento es una herramienta de marketing promocional
muy eficaz y potente. Permite acercarse y conocer al cliente,
comunicarse con él y transmitirle la imagen y los productos o servicios
de nuestra empresa de una manera cercana y amable incluso en un
ambiente distendido.

Lo mas importante es plantearse qué objetivo se persigue

organizando el evento. Debemos conocer quién va a ser nuestro]33
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publico objetivo y hay que establecer un resultado para poder realizar
comparativas y analisis. Ambas cuestiones deben ser medibles y cumplir
con las caracteristicas u objetivos planteados.

Debemos plantearnos continuamente durante la preparacion del
evento si es realmente preciso organizarlo. En algin momento de su
estudio es posible que se planteen otras técnicas de promocion vy
marketing con iguales o mejores resultados que el evento. Algunas de
estas técnicas son: las relaciones publicas, la publicidad, el marketing

directo, el merchandising, las ferias, etc.

Si hemos considerado que es que es interesante organizar el evento

tenderemos que tener en cuenta los siguientes puntos:

= Conozca cuanto presupuesto dispone para realizar el evento.

= Plantéese el valor diferencial de su evento, para lo cual debe
conocer qué asuntos se van a tratar, la personalidad de los asistentes,
las organizaciones que convocan o patrocinan el evento y los asistentes
VIP (Very Important Person - persona muy importante). La union de

estos aspectos generaran atractivo e interés a su evento.

= Estudie las debilidades y las fortalezas del evento. Reduzca las

debilidades y evite perder las fortalezas.

= Conozca los recursos internos en su empresa y las personas que

componen su grupo de trabajo.

= Imagine, innove y no copie de otros eventos a los que haya acudido
0 conozca: la originalidad es clave para el discurrir del evento y su

publicidad. 134
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= Aprenda de la experiencia de otros.

= Potencie lo que le gustd de otros eventos adaptandolo a su

empresa y su sector.

= Planifique la jerarquia del evento. Debe haber un solo responsable

al que dirigirse en caso de consultas.

= Decida si va a encargar la organizacion del evento fuera de su
empresa o lo van a realizar desde dentro; cada opcidn tiene sus propias
ventajas e inconvenientes.

= Seleccione el tipo de proveedores, sus caracteristicas, riesgos y
oportunidades que representa cada tipo y coordinelos para una maxima

calidad de trabajo y para evitar riesgos.

= Busque el lugar donde se llevara a cabo el evento y si es adecuado

por su acceso y capacidad.

= Publicite el evento para que le ayude a construir marca. La
publicidad debe ser creativa para que llame la atencién y el publico

acuda.

= Utilice todos los medios publicitarios a su alcance: telemarketing,
Internet, mensajes de correo electrénico, marketing directo
personalizado, relaciones publicas, colaboraciones con medios de

comunicacion (radio, TV, periddicos), los socios de la empresa...

= Organice la agenda del evento de una manera atractiva y clara.
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Dias después del evento toca medir los resultados. Si los ha
establecido de antemano, podra valorarlos y compartirlos con el resto de
la empresa. Identifique cuantos negocios se han realizado (contratos
cerrados, contratos apalabrados...), mida cuanto tiempo ha dedicado
cada medio de comunicacion a su evento, calcule el nimero de
asistentes, etc. Guarde estos resultados para comparar con el siguiente
evento y asi poder establecer mejoras y evoluciones, sobre todo si el

evento es repetitivo.

d. Pagina Web:

Esta expresion se refiriere a un espacio virtual en el que se encuentra
informacion sobre un tema en concreto y que esta formado por varios
documentos o por un unico archivo o documento.

Son paginas que utilizan un lenguaje especial llamado HTML que
permite presentar en pantalla textos y graficos en el formato
deseado. Estas paginas contienen referencias o enlaces que permiten
acceder a otras paginas. Existen millones de paginas de Web con gran
cantidad de informacion sobre todo tipo de temas. Muchas empresas

ofrecen informacién y hasta soporte técnico utilizando estas paginas.

Estas son algunas etapas que se sugieren para disefar eficientemente
un sitio Web; es conveniente no comenzar a escribir ninguna linea de

cddigo HTML antes de completar las primeras etapas.

a) Delimitacion del tema:

Esta es la etapa crucial, se define de qué se va a tratar el Web, que

cosas se incluiran y qué no. También es el momento para definir tanto] 36

Comunicacion y Relaciones Institucionales nivel 2




] i
[ IFENISTRIREO [n!
O SOME Puertos E:'_I:.‘hldl'.'f.l

S

[
i
1

las audiencias (normalmente es mas de una) y los objetivos (intentando
priorizar entre objetivos primarios y secundarios).

Si no se evalla adecuadamente la cantidad de tiempo que se dispone
contra la cantidad de tiempo requerida para elaborar un sitio de la
magnitud deseada, el resultado puede ser desastroso. Muchos proyectos
Web fracasan porque comienzan a crecer y crecer sus especificaciones,

sin que haya detras un trabajo ordenado de delimitacién de contenidos.

b) Recoleccién de la informacion:

En esta etapa se recolecta la informacién que se va a poner en el
Web, de acuerdo a la especificacion hecha en la etapa anterior. Las
organizaciones en general producen grandes cantidades de informacion,
también en esta etapa hay que delimitar cuanta de la informacion
histoérica, que ya no es relevante, sera incluida en el sitio Web, por
ejemplo, se puede definir que la informacion de mas de 3 afios de

antigliedad no sera incluida, etc.

c) Agregacion y descripcion:

Una vez que tenemos la informacion que ira en

el sitio, comenzamos una clasificacion apropiada.

—

Aqui hay que encontrar un adecuado balance

entre la linealidad y la jerarquizacion. [—]
Aplicamos una clasificacion de tipo lineal a j j” “

fragmentos de informacion que requieren que la
persona que los lee vaya avanzando poco a poco en el conocimiento de
algo, como en un libro. Usualmente los pondremos en una misma
pagina, usando FRAMES o una técnica similar si se estima apropiado.

Aplicamos una clasificacion de tipo jerarquica a trozos de informacién] 37
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que sean complementarios o que dependan uno de otro, como secciones
y subsecciones. Usualmente los pondremos en diferentes paginas.

Es importante aqui no centrarse en una Unica forma de clasificar los
documentos. Una serie de descriptores tienen que ser definidos.
Ademas, un mismo documento puede pertenecer a varios valores de un
mismo descriptor. Si nos encontramos en esta etapa discutiendo sobre si
un elemento de informacion va en una u otra parte, es que estamos
cometiendo un error: debe ir en todas las partes donde un usuario

razonable esperaria encontrarlo.

d) Estructuracion:

En este punto se estructura la manera en que
se unen las diferentes paginas, de acuerdo a la
agregacion de contenidos realizada en la etapa

anterior. Se provee de ayudas para la ﬂ @l G‘

navegacion, de enlaces que permitan la

jerarquizacion que disefiamos y de enlaces entre elementos de una
misma jerarquia si se desea.
También es importante proveer de indices para cada descriptor que

haya sido disefiado.

e) Disefo y estilo grafico:

Un estilo grafico adecuado puede ser algo importantisimo a la hora de

hacer que la persona que nos visita se sienta comoda, y como una

manera de alivianar el contenido y hacerlo mas digerible. Un sitio, por
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mas contenido que tenga, si no tiene un buen disefio grafico dificilmente
lograra un lugar destacado entre otros sitios del mismo tipo.

En cuanto a la cantidad y tamafio de las imagenes, hay que adoptar
un equilibrio. Hay sitios que se basan casi por completo en grandes y
lentas imagenes GIF, otros que se ven bastante pobres pues son casi
sblo texto, con lo que se desaprovechan los métodos multimedia. El
esquema que se adoptara, (que se encuentra en algun lugar entre
ambos extremos) varia de disefador a disefiador y es un punto
importante a considerar.

Otro punto importante en la etapa de definicion de la parte grafica, es
intentar en lo posible mantener una cierta coherencia grafica, y
atreverse a innovar en cuanto a ella. Un color de fondo, un fondo o una
distribucidn interesante de los elementos dentro de una pagina es algo

que no se olvida con facilidad.

f) Testeo:

Finalmente, es necesario revisar la coherencia general del sitio, que no
hayan links "rotos" que no conduzcan a ninguna parte; revisar la
redaccion y ortografia de las paginas, hacer los ajustes necesarios para
separar las paginas que sean demasiado extensas en paginas mas
pequenas.

Para esta etapa, o mejor es tratar de buscar usuarios que vayan a
utilizar el sitio en la practica, y si eso no es posible, ponerse en el lugar
de las personas que vean los documentos, y seguir los pasos que

suponemos que ellos seguiran.

e. Conferencias de prensa:
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Una conferencia de prensa consiste en realizar una convocatoria a los
medios de comunicacidon para que se rednan en un lugar determinado
(normalmente una sala de prensa o un lugar adecuado para la reunién
de personas), a una hora determinada, con la finalidad de dar a conocer
una noticia que se considera importante. Por ejemplo, el fichaje de un
nuevo jugador. Debemos estar seguros de que realmente la
convocatoria a una conferencia de prensa se justifica. Es bastante
frustrante cuando sdlo asisten a ellas dos o tres periodistas.

La logistica necesaria debe estar preparada con mucha antelacién y
tener en cuenta cada pequeno detalle, como por ejemplo los equipos de
audio a utilizar, la luz, y otros elementos como ordenador, pizarra, etc.
Ser puntuales es un punto a favor para la imagen de la empresa que dio
lugar a esta conferencia de prensa.

Una vez finalizada la conferencia de prensa, en la llamada post-
conferencia es necesario seguirles los pasos a la informacion, es decir
tratar de saber, qué medios se interesan por las noticias y cuales no,
controlar los resultados y si es necesario facilitar informaciéon a los

medios que asi lo requieran.

f. Visitas guiadas o recepcion de grupos a la empresa:

El propdsito de una visita guiada a la empresa o la recepcion de un
grupo, ya sean estudiantes, periodistas o politicos, es dar a conocer la
empresa, proyectar una imagen de las instalaciones, del capital humano

y del desarrollo de tareas y productos “in situ”.

Al organizar visitas tener en cuenta:
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Saber por donde es conveniente pasar y por dénde no.

Evitar que las visitas se aburran o se cansen demasiado.
- Si se realizan paradas, tratar que éstas se efectlien en lugares
estratégicos, ya sea una nueva maquinaria, un departamento recién
instalado, todo esto de acuerdo al establecimiento.

- Saber que los visitantes estaran seguros y comodos durante el
recorrido.

- Escoger la persona mas idénea para realizar este recorrido,
teniendo en cuenta la formacidon, numero y caracteristicas de los
visitantes.

} Tener bien seleccionada y aprendida la informacion que se les
va a proporcionar a los visitantes para conseguir los objetivos e imagen
deseada.

} Al finalizar el recorrido es recomendable hacer algun obsequio
en nombre de la empresa y si es posible ofrecerles algin coctel.

) Las cartas de presentacion, las facturas, los folletos, los espacios
tanto en radio como en television, todo esto comunica, todo esto es una
radiografia de los que somos como empresa. A partir de todas estas
acciones el publico crea una imagen de nosotros. Que ésta sea positiva o

negativa, es responsabilidad de todos nosotros.
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g. Patrocinio:

“El patrocinio es una relacion entre un suministrador de fondos, de
recursos y de servicios con una persona, un acontecimiento o una
organizacion, que ofrece a cambio algunos derechos y una asociacion
que puede utilizarse para conseguir una ventaja comercial” (Sleigth-
1992).

ComuUnmente conocemos el patrocinio como la aportacion de fondos
econdmicos de una empresa u organizacion a cambio de conseguir
publicidad de su marca o nombre. Un ejemplo tipico es el patrocinio de
empresas de actos deportivos que tienen cobertura mediatica, asi como
el nombre 0 marca visible en la camiseta de un equipo de futbol.

El patrocinio busca beneficios directamente comerciales. Busca
resultados a corto plazo. Cuando una empresa patrocina un evento
busca que su imagen salga beneficiada, que se publicite de forma
positiva, consiguiendo con ello un aumento de ventas, y por tanto
aumentar sus beneficios.

Muchas veces las empresas realizan aportaciones econdmicas a
eventos benéficos, con ello buscan desarrollar una imagen positiva de la
empresa en medio de su entorno social, para que la sociedad reconozca
y valore la contribucién que realiza la empresa para con ella. Para medir
la eficacia de estas acciones, se hace a través del reconocimiento que
alcanza su imagen y la fidelidad que sus publicos crean hacia la
empresa. Por este motivo casi siempre se cuenta con la intervencion de

los medios de comunicacién, que dan publicidad al evento.
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h. Publicidad:

La publicidad busca dar a conocer algun producto o servicio en una
forma amplia. Por medio de su mensaje intenta influir sobre las actitudes
y opiniones de las personas.

Los medios de comunicacion son el vehiculo por el cual la informacion
publicitaria llega al receptor, por lo tanto su eleccion debe ser muy
cuidadosa. El éxito de la publicidad en parte depende de esta eleccién.

Cuando se realizan publicidades se deben tener en cuenta cudles son
los atractivos del producto o del servicio, qué quiero decir de él. Buscar
cual es la mejor forma de expresar tales caracteristicas en un mensaje,
para que sea atractivo. Y seleccionar el mejor medio publicitario de

acuerdo a las caracteristicas del mensaje.

Nuestros objetivos a la hora de publicitar nuestra empresa pueden ser:

1. Debemos lograr que nuestra poblacion objetivo vea u oiga el
anuncio, ya sea a través de spots televisivos, radio, carteles, tripticos,
etc.).

2. Lograr que quienes hayan visto u oido el mensaje reaccionen
favorablemente.

3. Cambiar las percepciones del consumidor con respeto a alguna
marca o servicio.

4.  Cambiar habitos de consumo.

5. Presentar alguna nueva ventaja del producto.

Es importante que cada empresa o institucion estudie en forma regular

las actitudes y habitos de sus clientes. A través de ello se pueden
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adaptar la comunicacion o las acciones a llevarse a cabo (ofertas,
mailing, visitas domiciliarias...). Esto nos ayudara a fortalecer nuestras

relaciones externas y a corregir distintas conductas.

i Merchandising:

Conjunto de procedimientos utilizados en los establecimientos para
hacer resaltar (comunicativamente hablando) unas marcas de otras, a la
vez que consiguen crear un ambiente de compra favorable dentro de los
establecimientos. Es una herramienta de comunicacién que hace mas
facil la venta de algin producto o servicio. Y para lograr estos resultados
se basa en la ubicacion de los productos y en el disefio del espacio,

transformandolo en algo atractivo y agradable.

Las funciones y objetivos que se persiguen con ello son:

1. Acercar el producto al cliente en las mejores condiciones posibles.
Debemos tratar que esa publicidad que tal vez ha empujado al cliente a
la tienda, se materialice en la venta a través de una buena y original
exposicion del producto.

2. Empuijar el producto hacia el cliente.

3. Atraer al consumidor al establecimiento.

4. Lograr que el cliente entre en contacto con el producto a través de
los cinco sentidos.

5. Diferencia, individualiza y sefala los distintos productos como una
orientacion para el consumidor.

6. Decide qué productos deben ser exhibidos, en qué cantidad, en

cuantos puntos de venta y con qué tipo de comunicacién.
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7. Estudia el circuito a ser recorrido por el consumidor de tal forma
que éste se vea obligado a pasar por todas las partes.

8. Sefalizacion visible y atractiva

9. Ofrece demostraciones y degustaciones de los productos.

10. Adecua la decoracién de acuerdo a los productos expuestos.

También cumplen acciones de Merchandising los boligrafos, ceniceros,
llaveros, encendedores, relojes, gorros, etc. Por ejemplo este tipo de
Merchandising es ampliamente utilizado en la promocién de peliculas,
llegando en ocasiones a ser una fuente econdmica mayor que la propia

pelicula.

j- Marketing:

Se entiende por Marketing al conjunto de acciones encaminadas a
establecer y mantener una relacion comercial personalizada con los
consumidores, utilizando los medios de comunicacion para obtener una
respuesta medible o una transaccién econdmica. La evolucién logica del
marketing directo ha dado lugar al marketing relacional, basado,
precisamente, en los vinculos establecidos entre la marca y el cliente.

El Marketing lanza sus mensajes directamente sobre sus publicos
objetivos para buscar una rapida accidon. Para lograr esto utiliza por
ejemplo el mailing, venta por teléfono, publicidad en buzoneo, etc. Es
una forma de llegar directamente al consumidor. Partiendo de las
necesidades del consumidor trata de crear y establecer en el mercado
productos, ideas y servicios.

Podemos encontrar las siguientes herramientas del marketing

directo: 145
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a) Envios por correo:

- Mailing

- Catalogo de venta por Correo

- Anuncio en medios escritos.

- Impresos sin direccion: buzoneo, catalogos.

- Publicidad inserta en paquete postal.

b) Contactos audiovisuales:

- Marketing telefonico: emisién, recepcion.
- Radio
- Television: telepromociones, etc.

- Cintas de video en domicilio.

c) Basado en nuevas tecnologias:

- Fax para enviar mensajes directos.

- Redes de comunicacion fracasadas: teletexto. Television Interactiva.
- Internet.

- Television digital satélite.

- Television por cable.

Dentro del Marketing encontramos el Telemarketing como ejemplo
comunicacion externa directa, donde ademas de informar al consumidor
de la existencia de algun producto o servicio, se intenta cerrar la venta

en ese preciso momento.
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5. MERCHANDISING

Merchandising: Termino de origen inglés que expresa el conjunto de
procedimientos utilizados en los establecimientos para hacer resaltar
(comunicativamente hablando) unas marcas de otras, a la vez que
consiguen crear un ambiente de compra favorable dentro de los
establecimientos.

El Merchandising es una herramienta de comunicacién que hace mas
facil la venta de algin producto o servicio. Y para lograr estos resultados
se basa en la ubicacion de los productos y en el disefio del espacio,
transformandolo en algo atractivo y agradable.

Cuando hablamos de Merchandising automaticamente también
estamos hablando de los sentidos, tal como el tacto, el oido, el olfato, la
vista y el gusto. En situaciones de venta de acuerdo a la persona que
tengamos delante de nosotros, apelaremos a estos sentidos para hacer
mas efectiva la venta como asi también el contacto. Cuando el cliente
puede sentir, es decir puede probar ese sabor o perfume, se acelera la
compra.

En algunos paises como EEUU es muy comun que en los lugares
donde se venden autos usados, utilicen una mezcla de pintura y goma
para luego rociar el auto con este liquido. El resultado es que el auto
huele como nuevo. Logicamente, el cliente ademas de ver el coche en
buen estado, puede sentir ese olor tan particular y poder asociarlo a este
con algo nuevo y sobre todo bien cuidado.

Si alguna vez nos detenemos a ver a las personas que entran en un
supermercado nos daremos cuenta que la tendencia de la gente es mirar
hacia la derecha con mas intensidad y mas frecuencia que mirar hacia la

izquierda.
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Muchas veces una compra o0 una visita de alguien a alguna tienda o
establecimiento depende de la musica y de la ambientacion del mismo.
En cambio otras veces las ventas se realizan sin que el cliente se percate
de esto, como asi tampoco pueda percibir la gran influencia que la
musica tiene en él o ella a la hora de comprar o de elegir. La musica
también es uno de los factores que influye a la hora de producir y
vender. Muchos empleados responden mejor cuando estan motivados

por ella.

5.1. Funciones y objetivos del Merchandising

1. Acercar el producto al cliente en las mejores condiciones posibles.
Debemos tratar que esa publicidad que tal vez a empujado al cliente a la
tienda, se materialice en la venta a través de una buena y original
exposicion del producto.

2. Empujar el producto hacia el cliente.

3. Atraer al consumidor al establecimiento.

4. Lograr que el cliente entre en contacto con el producto a través de
los cinco sentidos.

5. Diferencia, individualiza y sefala los distintos productos como una
orientacion para el consumidor.

6. Decide qué productos deben ser exhibidos, en qué cantidad, en
cuantos puntos de venta y con qué tipo de comunicacion.

7. Estudia el circuito a ser recorrido por el consumidor de tal forma
que éste se vea obligado a pasar por todas las partes.

8. Sefalizacion visible y atractiva.

9. Ofrece demostraciones y degustaciones de los productos.

10. Vela por los aromas del lugar.

11. Adecua la decoracién de acuerdo a los productos expuestos.
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También cumplen acciones de Merchandising los boligrafos, ceniceros,
llaveros, encendedores, relojes, gorros, cuando éstos son bien
empleados y confeccionados nos ayudan a realizar buenas campanas de
Merchandising.

Casi el 60% de las compras en los autoservicios se deciden en el
momento de la visita al establecimiento, el protagonismo del producto es
vital en esta decision realizada por el cliente.

El producto y el establecimiento son dos puntos clave a la hora de
aplicar el Merchandising como asi también el Packaging, ya que éste
tiene en si mismo mucho poder. Su color, su disefo, etc..., atraen al
consumidor y en el momento de la decision (la compra) estos atributos
influyen en gran medida.

Siempre debemos recordar esta maxima de merchandising “articulo no

visto, articulo no comprado”.

5.2. Objetivos de comunicacion en el Merchandising
- Mostrar la presencia del producto
— Atraer al publico
— Crear un ambiente agradable

— Multiplicar la eficacia de la publicidad.

5.3. Objetivos de distribucion
-  Crear nuevos puntos de venta
- Mejorar la gestidn de las superficies de venta
—  Eliminar productos pocos vendibles
-  Colocar productos en forma desordenada para atraer la atencién

del cliente e invitarlo a que escoja uno.
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