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RESUMEN

OBJETIVO

Conocer de qué manera la COMUNICACION INTERNA se relacionan con la
ADMINISTRACION DE LA CONTROVERSIA en los colaboradores de la Gerencia
de Desarrollo Social y Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad Distrital de
Villa Maria del Triunfo durante el periodo mayo-junio 2014.

METODO

Disefio de investigacion: no experimental

Tipo de investigacion: aplicativa

Nivel de investigacion: descriptivo, correlacional

Método de investigacion: inductivo, deductivo, analitico, estadistico,
hermenéutico.

Poblacién: 45 unidades de analisis, colaboradores de la Gerencia de Desarrollo
Social y Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad distrital de Villa Maria del
Triunfo

Muestra: 30 unidades de analisis, colaboradores de la Gerencia de Desarrollo
Social y Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad distrital de Villa Maria del
Triunfo

CONCLUSIONES

Se confirm6 la hipotesis general donde La aplicacion de la COMUNICACION
INTERNA se relaciona significativamente con la ADMINISTRACION DE LA
CONTROVERSIA en los colaboradores de la Gerencia de Desarrollo Social y
Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa Maria del Triunfo durante el
periodo mayo-junio 2014, asimismo se comprobaron las hipétesis especificas
donde la CREDIBILIDAD DE LA FUENTE se relaciona significativamente con la
EMPATIA y la COMUNICACION BIDIRECCIONAL se relaciona significativamente
con el ENTENDIMIENTO MUTUO.

PALABRAS CLAVES

Administracion de la controversia, comunicacion, comunicacion bidireccional,
comunicaciéon interna, consenso, contenido del mensaje, credibilidad empatia,
estrategias de comunicacion, mensaje, publicos internos, Relaciones Publicas.
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ABSTRACT

OBJECTIVE

To know how the INTERNAL COMMUNICATION relates to the MANAGEMENT
CONTROVERSY with the collaborators of the Management Social Development
and Struggle Against Poverty in the District Municipality of Villa Maria del Triunfo
during the period May-June 2014.

METHOD

Research design: nonexperimental

Type of research: applicative

Levels of research: descriptive, correlational

Research method: inductive, deductive, analytical, statistical, hermeneutic.
Population: 45 units of analysis, collaborators Management Social Development
and Struggle against Poverty in the District Municipality of Villa Maria del Triunfo
Sample: 30 units of analysis, collaborators Management of Social Development
and Struggle against Poverty in the District Municipality of Villa Maria del Triunfo

CONCLUSIONS

The general hypothesis was confirmed where the application of the INTERNAL
COMMUNICATION is significantly related to the MANAGEMENT
CONTROVERSY with the collaborators in the Management Social Development
and Struggle against Poverty in the Municipality of Villa Maria del Triunfo during
the period May-June 2014, besides they were confirmed the specific hypothesis
where the CREDIBILITY OF THE SOURCE is significantly related to EMPATHY
and BIDIRECTIONAL COMMUNICATION is significantly related to MUTUAL
UNDERSTANDING.

KEYWORDS

Management controversy, communication, bidirectional communication, internal
communication, consensus, message content, credibility empathy, communication
strategies, message, internal audiences, Public Relations.
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INTRODUCCION

La investigacién se esquematizo de la siguiente manera:

En el Capitulo I, se desarrolla el Planteamiento del Problema, que incluye:
descripcion de la realidad problemética, formulacién del problema, objetivos asi

como justificacion, limitaciones y viabilidad de la investigacion.

En el Capitulo Il, denominado Marco Tedérico, se presentan los antecedentes de
la investigacion, se plantean las bases teéricas fundamentales que permiten el

analisis de las variables de estudio y sus principales definiciones conceptuales

En el Capitulo IllI, incluye la formulacion de las hipotesis y definicion operacional

de variables.



En el Capitulo IV, denominado metodologia se presenta el disefio, el tipo, nivel, y
método de la investigacion, asi como poblacion, muestra, y técnicas e
instrumentos de recoleccidn, procesamiento de datos asi como aspectos éticos del

presente estudio.

En el Capitulo V, se genera la presentacion de analisis y resultados a través de
la prueba de hipétesis.
En el Capitulo VI, se expone la discusion de resultados.

Finalmente, se formulan y proponen las conclusiones y recomendaciones
emanadas de la presente investigacion, que permitira mostrar la relacién entre las
variables RELACION ENTRE LA COMUNICACION INTERNA y LA
ADMINISTRACION DE LA CONTROVERSIA PUBLICA en los colaboradores de
la gerencia de desarrollo social y lucha contra la pobreza de la municipalidad
distrital de villa maria del triunfo, mayo — junio 2014. Asi como las fuentes de
informacion y anexos.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

La revision de la bibliografia efectuada a lo largo de la presente investigacion
nos ha permitido observar la preocupacion de diferentes autores que tratan la
importancia que hoy le dan las organizaciones a la comunicacion con sus
publicos, especialmente los publicos internos o colaboradores. Mas aun
tratandose de instituciones publicas, con la finalidad de conseguir un impacto
positivo ya sea en términos de identidad, compromiso o0 en sus actitudes a
favor de la organizacién reduciendo la aparicion de posibles conflictos o
situaciones de crisis que afecten el desarrollo arménico de las actividades

institucionales.

Asi, Black (2004) nos dice: “La negligencia en la comunicacion animara la
aparicion de rumores y de falsas ideas y permitirA que se formen conceptos
distorsionados y que vayan ganando fuerza por falta de informacion fidedigna”
(p. 153). Por lo tanto, si queremos que los publicos internos no se formen
ideas equivocas sobre lo que ocurre en la institucion o que llenen el vacio de
informacion con datos falsos, es necesario planificar y cuidar todos los

aspectos relacionados con la comunicacion interna.



De otro lado, podemos afirmar que existen grandes diferencias en la manera
en que las comunicaciones son abordadas en las diversas instituciones de
nuestro pais. Algunas planifican sus estrategias y tacticas comunicacionales o
ponen la comunicacidn en manos de relacionistas publicos profesionales,
mientras que otras no le dan al tema la importancia que merece, dejandolas
casi al azar o en manos de personal no calificado. Esto siempre resulta

contraproducente y dafino para la organizacion.

Consideramos que esta investigacion permite comprobar la importancia de la
comunicacion interna en relacibn a un tema tan trascendente como la
administracion de la controversia publica, funcion propia de las Relaciones
Plblicas modernas, orientadas al consenso al interior de cualquier
organizacion. Asi, es posible determinar que la comunicacién interna, en las
instituciones municipales, desempefia un rol esencial permitiendo, mediante el
fluo de mensajes que se intercambian entre la organizacion y su publico
interno, influir en la conducta y el pensamiento de sus colaboradores,

orientandolos en favor de los objetivos de la institucién objeto de estudio.

Si bien es cierto, en la bibliografia sobre el tema existe plena coincidencia en
la necesidad de planificar adecuadamente las comunicacion interna, asi como
las estrategias y tacticas comunicacionales de Relaciones Publicas que
permitan alcanzar los objetivos planteados, muchas veces la teoria no
encuentra reflejo en la practica, donde encontramos poco esfuerzo y escasa
creatividad al momento de aplicar o ejecutar su comunicacién interna, a fin de
generar algun tipo de impacto significativo en los colaboradores, ademas de
reducir el rumor y satisfacer la legitima necesidad de los colaboradores por
saber lo que ocurre en la institucion. En ese sentido Diez (2011) nos dice que
“la comunicacion interna es necesaria porque los trabajadores, el publico
interno, tiene una necesidad de informacion que debe ser atendida por la

empresa” (p. 35).

Esta investigacién describe como la instituciébn objeto de estudio aplica su
comunicacién interna, tratando de convertirla en una herramienta Util y mas

eficiente en la administracion de la controversia publica en relaciébn con sus
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colaboradores. Consideramos que las Relaciones Publicas desarrolladas por
los gobiernos locales deben favorecer la creacién y el mantenimiento de la
fluidez del dialogo, apoyandose en el concepto elemental de la comunicacion
bidireccional. En este caso desde la alta direccion hacia los colaboradores,
comunicando sus acciones y actividades, procurar el consenso y apoyo a las

tareas administrativas que procuren el bienestar de todos.

De otro lado, es de destacar el aporte de los estudiosos de las Relaciones
Publicas latinoamericanos, quienes han contribuido de manera entusiasta y
significativa al tema de la administracion de la controversia publica mediante
valiosas investigaciones que no solo incrementan el material bibliografico de
consulta, si no que brindan un fundamento tedrico, metodolégico y axiolégico

fundamental para la actividad de esta apasionante profesion.

Pero, es en el sector publico donde este tema se torna relevante dado que la
municipalidad como institucién publica muchas veces suma, a los problemas
de esfuerzo y creatividad, la falta de apoyo de la alta direccién, los escasos
recursos economicos disponibles y la incomprension de lo que son o no son

las Relaciones Publicas.

En el caso de la Municipalidad de Villa Maria del Triunfo se observa que no
siempre se cuidan todos los factores o aspectos propios del tratamiento de
sus mensajes. Lamentablemente, es comdn que la practica de las relaciones
publicas en los municipios tenga como principal objetivo ensalzar la imagen
del alcalde de turno, olvidando los objetivos institucionales, asi como la
comunicacion eficiente y transparente con sus publicos. La comunicacion
interna, muchas veces, no es considerada en su real dimension, como un
elemento que permita fortalecer los vinculos entre la instituciébn con sus
colaboradores, modificar las actitudes de sus publicos internos, entre otras

ventajas.

Nuestra fundamentacion teérica ha explicado el término comunicacion interna
y ubica dicho concepto como parte de las acciones propias de las Relaciones

Plblicas. Ademas, destacamos que dicha actividad profesional debe

3



orientarse hacia el consenso entre los publicos. Lo que nos ha ayudado a
comprender su razon de ser, beneficios y objetivos. Hemos sefialado también
la importancia del publico interno y sus expectativas como receptores.
Finalmente abordamos el concepto de administracion de la controversia
publica, su importancia y por qué es determinante motivar el entendimiento

mutuo para alcanzar los objetivos organizacionales.

En la practica de las Relaciones Publicas, la administracion de la controversia
publica y la construccion del consenso se han constituido en pilares
fundamentales, maxime cuando se aplican en las instituciones de gobierno, a
fin de desarrollar comunicaciones fluidas y de doble sentido entre autoridades
y colaboradores. Es deber de la alta direccion comunicar permanentemente
sobre las actividades, vision, misién y politicas. Las municipalidades son
gobiernos locales que tienen como fin colaborar con sus vecinos en el
desarrollo de una convivencia pacifica y civilizada; por lo tanto, tendra que
demostrar su capacidad de liderazgo, primero, con su publico interno. Es aqui
donde, conseguir el entendimiento mutuo, se evidencia como uno de los

principales objetivos de las Relaciones Publicas.
1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema principal
¢De qué manera la COMUNICACION INTERNA se relacionan con la
ADMINISTRACION DE LA CONTROVERSIA PUBLICA en los
colaboradores de la Gerencia de Desarrollo Social y Lucha Contra la

Pobreza de la Municipalidad Distrital de Villa Maria del Triunfo durante el

periodo mayo-junio 20147

1.2.2 Problemas especificos



¢ Qué relacion existe entre el TRATAMIENTO DE LOS MENSAJES y la
DECODIFICACION por parte de los colaboradores de la Gerencia de
Desarrollo Social y Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa

Maria del Triunfo durante el periodo mayo-junio 20147

¢De qué manera la CREDIBILIDAD DE LA FUENTE se relaciona con la
EMPATIA de los colaboradores de la Gerencia de Desarrollo Social y
Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa Maria del Triunfo

durante el periodo mayo-junio 2014?

¢ Qué relacion existe entre la COMUNICACION BIDIRECCIONAL vy el
ENTENDIMIENTO MUTUO entre los colaboradores de la Gerencia de
Desarrollo Social y Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa

Maria del Triunfo durante el periodo mayo-junio 2014?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo principal

Conocer de qué manera la COMUNICACION INTERNA se relacionan
con la ADMINISTRACION DE LA CONTROVERSIA PUBLICA en los
colaboradores de la Gerencia de Desarrollo Social y Lucha Contra la
Pobreza de la Municipalidad Distrital de Villa Maria del Triunfo durante el
periodo mayo-junio 2014.

1.3.2 Objetivos especificos

Establecer la relacion entre el TRATAMIENTO DE LOS MENSAJES y la
DECODIFICACION de los colaboradores de la Gerencia de Desarrollo
Social y Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa Maria del

Triunfo durante el periodo mayo-junio 2014.

Identificar qué relacion existe entre la CREDIBILIDAD DE LA FUENTE y
la EMPATIA de los colaboradores de la Gerencia de Desarrollo Social y
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Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa Maria del Triunfo

durante el periodo mayo-junio 2014.

Determinar la relacion entre la COMUNICACION BIDIRECCIONAL vy el
ENTENDIMIENTO MUTUO entre los colaboradores de la Gerencia de
Desarrollo Social y Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa

Maria del Triunfo durante el periodo mayo-junio 2014.

1.4 Justificacion de la investigacion

Una de las funciones propias de las relaciones publicas es orientarse a la
legitimidad y transparencia de los medios y de las acciones comunicacionales
a fin de conseguir el consenso, la buena voluntad de sus publicos, el
desarrollo organizacional y el éxito que pretende la alta direccion. La presente
investigacion se justifica en la medida que nos permite identificar la
importancia de la adecuada planificacion de la comunicacion interna como
actividad propia de las relaciones publicas, entendiendo que toda
organizacion debe desarrollar frente a sus publicos internos un didlogo
permanente que los lleve a la comprension y el entendimiento mutuos. Esto
permitira la adhesion tanto a las politicas como a los valores de la institucion.
Asi, contribuiremos a un mejor desempefio de los relacionistas publicos y al

éxito de sus funciones.

1.4.1 Importancia de la investigacion

Consideramos que esta investigacion nos ayuda a comprender el rol y
funciones propias del relacionista publico, especialmente al interior de

las instituciones publicas.

Desde el punto de vista social. Consideramos que nuestra
investigacién podria impulsar la busqueda de la excelencia y eficacia de
la comunicacién orientada a los colaboradores, mejorar la planificacién
de esta comunicacion y, por qué no, también las relacionales entre las

instituciones y organizaciones en general con sus publicos internos,
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sirviendo de guia a quienes estén interesados en este tema,
permitiéndoles identificar las ventajas de la correcta aplicacion de las
relaciones publicas, una mejor evaluacion de las acciones a ejecutar y la

necesidad de medicion de los resultados obtenidos.

Desde el punto de vista econdmico. La rentabilidad de las acciones
ejecutadas es una de las principales preocupaciones de toda institucion
u organizaciéon. Una adecuada comunicacion interna redundara en un
mejor desempefio laboral, siendo este uno de los principales beneficios
de la administracion de la controversia publica. Asimismo, comprender el
impacto que se genera en nuestros publicos coadyuvara a propiciar no
solo las buenas relaciones, sino también a conseguir mayor apoyo para
alcanzar los objetivos institucionales, una participacion mas
comprometida y constante en las actividades a las que se les convoca y
hasta cierta comprensiébn cuando surgen problemas, es decir:

prevencion de conflictos.

Desde el punto de vista profesional. La investigacion brinda
elementos tedricos y empiricos que contribuyen a reafirmar lo propuesto
por el paradigma de la pedagogia del consenso y la propuesta de la
administracion de la controversia publica los cuales amplian vy
diversifican las opciones en el ejercicio profesional de las Relaciones
Pulblicas, especialmente para los estudiantes universitarios y para los
actuales relacionistas latinoamericanos quienes pueden acceder a un
interesante cuerpo tedrico que se orienta a legitimar la accién

comunicacional.

Desde el punto de vista politico. Recordemos que la comunicacién
interna promueve el dialogo, mejora la toma de decisiones y aumenta la
credibilidad y confianza entre quienes interactian. Los conocimientos
gue alcancemos en esta tesis brindaran luces a los interesados en este
tema y a quienes aun no comprenden su relevancia, convirtiéndose de

una u otra manera en documento de consulta para futuros



comunicadores, relacionistas publicos e instituciones en general

interesados en mejorar la comunicacion con sus publicos internos.

1.4.2 Viabilidad de la investigacion

Tenemos acceso al material bibliografico que nos permitir4 elaborar una
fundamentacion tedrica adecuada de nuestro tema de investigacion.
Disponemos también de los recursos financieros necesarios, el tiempo y
la experiencia para realizar el trabajo. Asimismo, la investigacion cuenta

con la debida asesoria metodoldgica y temética para su realizacion.
1.5 Limitaciones del estudio
Es conocido el celo con que muchos encargados del &rea de comunicaciones

cuidan sus estrategias. Eso podria ser una dificultad, pero no un obstaculo

para poder aplicar nuestro trabajo de campo.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

La indagacion de material bibliografico en diversos contextos académicos,
vinculados a nuestras variables, nos ofrecen los siguientes antecedentes

relacionados con la investigacion:

Tesis internacionales

De acuerdo con Lorenzo en su tesis de doctorado titulada “Las Relaciones
Publicas en la estrategias de comunicacién de la Guardia Civil de Alicante:
Aplicacion de modelos conductuales” publicada por el Departamento de
Comunicacion y Psicologia Social de la Universidad de Alicante en el afio
2013, Espafia.

Se afirma que, tras un andlisis y valoracion de las estructuras, funciones y
estrategias de comunicacion aplicadas en la Guardia Civil de Alicante, se
encuentra un ajuste o coincidencia entre los establecido por la teoria
correspondiente a la aplicacion de los modelos conductuales aludidos por el

investigador en el desarrollo de esta investigacion.



En ese sentido, se centra en el tema de la comunicacion institucional,
proponiendo como objetivos: a) Determinar y conocer el medio y las pautas
comunicativas empleadas por la Oficina Periférica de Comunicacién (OPC) de
la Guardia Civil de Alicante y, b) Identificar la naturaleza y génesis de los
mensajes generados y difundidos por la OPC, a los que considera como

probable origen de la imagen publicada de la institucion objeto de estudio.

Demostrando, finalmente, que los gabinetes de comunicacién han
experimentado una gran evolucion, convirtiéndose en auténticos 6rganos de
gestion de la comunicacién. Asi mismo, confirma la importancia de las
Relaciones Publicas en las acciones comunicacionales, por lo que precisan

de personal formado en todas las disciplinas de la comunicacion.

Segun Cedaro en su tesis de maestria titulada “Importancia de los distintos
Canales de Comunicacion Interna para la gestion de las Universidades
Publicas. Gestién Total de Calidad. Analisis de un caso”, publicada en la
Universidad Tecnolégica Nacional en el afio 2007, Argentina.

Se puede sefialar que la autora considera que los distintos canales de
comunicacién interna son importantes para la obtenciébn de resultados
positivos en la gestién de la universidad publica en Argentina, dentro del

marco conceptual de la Gestion Total de Calidad.

La tesis analiza el proceso de la comunicacién al interior de la organizacion,
relacionandolo con la Teoria General de la Administracion y la Gestion Total
de Calidad, discutiendo la problematica de la gestion universitaria publica de

la Argentina.

Los resultados evidencian que entre los canales de comunicacion empleados,
los canales de comunicacion interna de naturaleza oral han sido los mas
importantes para la obtencion de resultados positivos en la gestién. Del
mismo modo, mas que el establecimiento de una trama complicada de

procedimientos y normas escritas, la gestion que tiene como base la cultura
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de calidad atenta a las demandas esenciales en la organizacion resulta

mucho mas eficiente.

Segun el estudio de Carretdn, en su tesis de doctorado titulada “Practica y
uso de los medios de comunicacién propios dirigidos al publico interno, como
herramienta de Relaciones Publicas en el sector de la Banca Privada

Espafola”, publicada en la Universidad de Alicante en el afio 2004, Espana.

Se sefala que los colaboradores reconocen la importancia de los medios de
comunicacion interna, ademas de resaltar la utilidad de la informacion recibida
a través de estos instrumentos. La investigacion se plante6 como objetivo
principal conocer la practica de la actividad de las Relaciones Publicas a
través del uso de los medios de comunicacion propios dirigidos al publico
interno de las Entidades Bancarias Privadas de Espafia, analizando a quiénes
van dirigidos y con qué periodicidad se utilizan; identificando los contenidos
gue las entidades insertan en esos medios y averiguando su eficacia sobre el

publico objetivo al que los dirigen.

Asimismo, la autora se trazé treintaicinco objetivos. Entre los mas importantes
podemos mencionar: comprobar el atractivo y el grado de atencién y de
interés que despierta el medio en su publico objetivo; averiguar la importancia
que conceden a la informacion de interés tanto personal como profesional
para los empleados; describir la importancia que el empleado otorga a la
comunicaciéon interna con respecto a la actividad comunicativa global que
desarrolla su entidad y saber si el empleado cree que una buena gestién en la
comunicacion interna de su entidad permite la mejora y el mantenimiento de
un clima laboral positivo y si por consiguiente esto implica un aumento en su

rendimiento de trabajo.

Los resultados de la investigacion demuestran que los modelos de relaciones
publicas aplicados dejan en mejor posicion a los bidireccionales porque
incluyen secciones que buscan y facilitan la comunicacion ascendente y el
intercambio de informacion. Asimismo, los mensajes incluidos en las revistas

internas, aun siendo cercanos al empleado e interesantes para el
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funcionamiento de la globalidad de la entidad investigada, podrian ser mas
coherentes con las necesidades mas directas del empleado.

De otro lado, las entidades consideran muy importante mantener informados a
los empleados sobre las actividades o eventos que ésta realiza y sobre los
efectos de los mismos. Finalmente, concluye que los medios e instrumentos
de comunicacién propios internos utilizados por las entidades bancarias, casi
siempre son los mas adecuados para los publicos—colaboradores— a quienes
habitualmente son dirigidos. Asimismo, el uso de estos medios, como
herramientas en la practica de la actividad de las relaciones publicas,
procuran y logran no solo mantener informados a sus publicos, sino también,

salvaguardar las buenas relaciones con ellos.

Tesis nacionales

De acuerdo con Rios en su tesis de maestria titulada “Importancia de las
Relaciones Publicas internas en las instituciones publicas: el caso Direccién

Regional de Educacion Lima-provincias y Unidad de Gestion Educativa N° 10.

La investigacion busca determinar si las acciones de Relaciones Publicas
internas que se realizan al interior de la Direccién Regional de Educacion
Lima-Provincias (Unidad de Gestion Educativa N° 10) promueven la
identificacion con la organizacién y la integracion con los trabajadores. Entre
sus objetivos particulares podemos mencionar que el autor pretende
determinar, en primer lugar, las diferencias de las Relaciones Publicas con las
diversas disciplinas vinculadas al trabajador, especialmente las Relaciones
Laborales y Servicio Social. Asimismo, se busca establecer como las
funciones bésicas y actuales de Relaciones Publicas se pueden orientar
socialmente al trabajador, y; finalmente, se intenta precisar el uso de
herramientas de Relaciones Publicas en las acciones de integracion de los

trabajadores y en la identificacion con la organizacion.

Este estudio demuestra que la inexistencia de politicas de Relaciones

Plblicas que permitan desarrollar programas y acciones coherentes de
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relaciones y comunicaciones a favor de sus publicos, atenta contra la
identificacion de los publicos con la organizaciéon y afectan negativamente la
integracion entre los publicos internos. De otro lado, tampoco se evidencian
acciones concretas de Relaciones Publicas validas para quienes deseen
integrar a los publicos. Asimismo, el autor comprueba que no existen canales
formales de informacion y comunicacion, por tal razén los colaboradores
recurren a los canales informales. Esta y otras conductas de los publicos
internos dejan en evidencia para Rios Ramirez, el deseo de los colaboradores
por participar con entusiasmo de actividades organizadas por la propia

institucion.

Segun Soldérzano en su tesis de maestria titulada “Calidad de las relaciones,
fluidez de la comunicacion y los publicos en una asociacion militar de
bienestar de la ciudad de Lima”, publicada en la Universidad de San Martin de

Porres en el afio 2007, Perq.

La tesis establece que existe una relacion entre los niveles de calidad de las
relaciones, los niveles de fluidez de la comunicacion y los publicos en una
asociacion militar de bienestar de la ciudad de Lima, entre sus objetivos
podemos mencionar: a) Identificar la relacion entre los niveles de calidad de
las relaciones y publicos internos y externos en la institucion objeto de
estudio, b) Identificar la relacion entre los niveles de fluidez de la
comunicaciéon y los publicos internos y externos en la asociacién militar de
bienestar, y c) Establecer la relacion entre los niveles de calidad de las
relaciones y los niveles de fluidez de la comunicacién en los publicos

externos.

Asimismo, demuestra que se presenta una relacion inversa entre el nivel alto
de fluidez de la comunicacién y el nivel bajo de la calidad de las relaciones en
los publicos internos. Ademas, sefala la existencia de una correspondencia
significativa entre los niveles de fluidez de la comunicacion y los publicos
internos, emergiendo una relacion altamente significativa entre los niveles de
la calidad de relaciones y los niveles de la fluidez de comunicacion en

publicos internos.
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Como plantea Manzaneda en su tesis de maestria titulada “El rol de las
relaciones publicas en la Oficina de Comunicaciones del Ejército Peruano”,

publicada en la Universidad de San Martin de Porres en el afio 2004, Pera.

Podemos sefialar que esta tesis procura identificar las caracteristicas que
debe tener el desarrollo de las relaciones publicas del Ejército Peruano a
través de su oficina de comunicaciones. Entre sus objetivos sefala los
siguientes: a) ldentificar los fines, objetivos y las principales caracteristicas del
Ejército como institucion armada del pais, b) Sefialar las acciones de
Relaciones Publicas que debe desarrollar la Oficina de Comunicaciones del
Ejército, y c) Definir las caracteristicas y condiciones especificas de las

Relaciones Publicas a carago de la Oficina de Comunicaciones.

Demostrando la importancia de las actividades de Relaciones Publicas como
parte del proceso de modernizacion del Ejército, asi como la exigencia de la
planificacion y desarrollo de las mismas, desde una conceptualizacion
actualizada, mas profesional y eficiente, como recurso que facilitara la

integracion creciente del Ejército con sus miembros.

2.2 Bases teoricas

2.2.1 Comunicacién interna

Tal como lo hemos mencionado, nuestra investigacion aborda la relacién
entre la comunicacion interna y la administracion de la controversia
publica. En tal sentido, empezaremos por definir qué es la comunicacion
interna. Para esto, vamos a abocarnos, en primer lugar, por intentar
comprender el concepto de comunicacion y explicar su importancia en
las organizaciones. Mas aun cuando esta orientada o se dirige a sus

publicos internos, en este caso a los colaboradores.
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De acuerdo con su etimologia proviene del vocablo (latino):
“‘comunicatio” el cual tiene su raiz en el sustantivo “comunico” que
significa ser parte o participar de algo comun. (Com y otros, 2011, p. 7).

En este sentido Ballenato (2013) nos dice que: “...la comunicacion
implica algun tipo de relacion o de unién entre dos partes, que se

conectan o se corresponden entre si de algun modo” (p. 37).

Consideramos a la comunicacibn como un proceso dindmico entre
actores sociales que tienen como objetivo construir puentes de
entendimiento entre quienes participan de dicho proceso. En este
proceso quien asume el rol de emisor envia un mensaje que tiene como
destino al receptor, cuando éste recibe el mensaje se inicia un proceso
mental denominado decodificacion que tiene como fin la comprensién
del mismo. El receptor asume una actitud frente al mensaje recibido que
puede ser de rechazo o aceptacion, en este Ultimo caso se producira

una respuesta.

De esta manera Ferrari y Franca (2012) sostienen que la comunicacion
es:
...un proceso transaccional continuo y permanente que abarca las
interacciones humanas, actda en un sistema de interlocucion con
intenciones diferentes, aunque complementarias, y crea
relaciones por medio del intercambio de mensajes: muchas de
esas relaciones son impactadas por elementos externos,

fisiol6gicos y psicoldgicos. (p. 16)

Recordemos, ademas, que en todo proceso comunicativo existen
algunos elementos bésicos: la fuente, quien tiene el propdsito de
informar sobre algo al receptor, éste es el destinatario de dicha
informacion. El mensaje al que podemos definir como el conjunto de
signos que intentan representar lo que desea informar o manifestar el

emisor.
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Para que la comunicacion sea posible emisor y receptor deben compartir
un codigo. Este codigo es un conjunto sistematizado de signos que nos
permiten emplear e interpretar dichos signos segun las normas que lo
regulan. Disponemos de cédigos altamente formalizados como los
idiomas, otros no lo son tanto como los cédigos que regulan nuestra vida
social, a los cuales llamamos coédigos de comportamiento y que
usualmente se aprenden de manera tacita. EI mensaje encodificado por
la fuente o emisor viaja a través de un canal o medio, llegando al

receptor quien decodifica o interpreta el mensaje.

Como todo proceso la comunicacion no se presenta como un hecho
subito e inesperado, sino que es un suceso continuo que se desarrolla
en un espacio y tiempo determinados, los cuales afectan el proceso
comunicativo. Son cambiantes también las circunstancias personales y
sociales de los interlocutores. Es asi que debemos considerar los

elementos externos, los fisioldgicos y los psicoldgicos.

De otro lado, debemos referirnos a la palabra interno. Aqui el término
expresa la orientacion o destino de la comunicacion, dirigida
especificamente al publico interno de cualquier organizacion. En esta
investigacion nos limitamos a los colaboradores de la institucién objeto
de estudio. En este sentido, como sostiene Black (2004) los publicos
internos son sus empleados, incluyendo a los de tiempo parcial,
directivos, practicantes, dirigentes sindicales, asi como a los directivos y

empleados de las filiales sean del pais o del extranjero.

Asi, podemos considerar como publico interno a todo el conjunto de
personas que hacen parte de una organizacion, quienes ademas estan
directamente vinculados a esta. En algunos casos se incluyen también a

contratistas, proveedores y distribuidores.

Es el departamento o area de Relaciones Publicas de toda organizacién
la encargada de establecer lazos de buena voluntad y generar un

concepto favorable de la organizacion en sus publicos. El area de
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Relaciones Publicas debe procurar la 6ptima comunicacion tanto con sus
publicos externos como internos. Algunos autores como Barquero y
Barquero (2006) nos sefialan la importancia que estos ultimos tienen
para toda organizacion (aunque el citado autor emplea del término

empresa) colocandolos incluso sobre el publico externo:

Uno de los publicos mas importantes que debe considerar las
Relaciones Publicas ante la empresa es el interno, incluso antes
gue el externo, ya que no podemos decir que una organizacion es
buena hasta que los propios empleados lo dicen de la misma con
total seguridad.

Cada persona empleada en la empresa es un vehiculo de dentro
hacia fuera de la propia empresa; comunica y, en consecuencia,
“‘vende” imagen de la organizacion, en base a sus primeras
impresiones y siempre que el empleado se identifique con la

empresa. (p. 18)

Esto convierte a nuestros colaboradores en pieza basica del engranaje
de la organizacion, asi como en voceros de las buenas préacticas y
representantes directos ante la comunidad y otros grupos sociales con

quienes la organizacioén se relaciona.

De tal manera, podemos entender a la comunicacién interna como el
conjunto de mensajes dirigidos a los colaboradores y clientes internos.

1]

Brandolini, Gonzalez y Hopkins (2009) la definen como: “..la
comunicacion especificamente dirigida al publico interno, al personal de
una empresa, a todos sus integrantes y que surge a partir de generar un

entorno productivo armonioso y participativo” (p. 25).

Por lo tanto, la posibilidad de lograr esta comunicacion interna gira
alrededor de las relaciones humanas armonicas que se van
desarrollando. Incluimos ademas como parte de este tipo de

comunicacién a las herramientas, instrumentos y técnicas que buscan
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favorecer el dialogo y la comprension entre la organizacion y su publico

interno en general.

De otro lado, la comunicacion actia como un elemento catalizador del
cambio al impulsar la admision y asimilacién de nuevos valores o nuevas
pautas de gestion que pretenda introducir la alta direccion o gerencia.

[

Segun Diez (2011) la comunicacion “...pretende modificar un
comportamiento, modificar la actitud del interlocutor o moverle a hacer
algo que no haria de forma espontdnea, como moverla a dar una

respuesta” (p. 4).

Consideramos que esto es posible en cuanto la comunicacion interna
permite que los colaboradores se sientan parte activa de la organizacion,
incrementando su participacion y favoreciendo la aceptacion de
iniciativas. De esta manera, se impulsa a los publicos internos hacia la

integracion, motivacion y desarrollo personal.

Entonces, podemos afirmar en concordancia con Brandolini y otros

(2009) que la comunicacion interna es: “...una nueva y efectiva
herramienta de gestion que mejora la competitividad organizacional y el

clima de trabajo. (p. 7)

Es decir, una efectiva comunicacion interna aportara multiples
beneficios, tanto para los colaboradores como para la organizacion en
general, influyendo positivamente en la predisposicion o actitud frente a
las responsabilidades laborales y suscitando un espacio o entorno de

trabajo mas agradable.
De otro lado, es importante sefialar también que existe una estrecha

relacion entre la comunicacion y las relaciones publicas. En este sentido

Sriramesh y Vercic (2012) afirman lo siguiente:
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La mayoria de las definiciones de relaciones publicas originarias de
EE.UU. y Europa reconocen que la comunicacion (tanto social
como interpersonal) es el fundamento de la profesién y es un
medio para el fin de establecer relaciones entre las organizaciones

y sus publicos relevantes. (pp. 36 — 37)

La accion comunicacional es considera por muchos como la principal
funcién de Relaciones Publicas en cuanto permite a la organizacion
mantener la coordinacién entre sus distintas partes y alcanzar asi su
caracteristica esencial: la de ser un sistema que funcione

adecuadamente.

En tal sentido, el Colegio Profesional de Relacionistas Publicos del Peru
(s.f.) en sus normas legales, refiriéndose a la comunicacion sefiala que
utilizando la comunicacion como un medio substancial de su actividad, la
profesién de Relaciones Publicas, se preocupa de la integracion social y
humana de las organizaciones con sus publicos; y a través de una vision
interdisciplinaria, las ayudara a construir relaciones equilibradas y
armoniosas con dichos publicos en la obtencion de sus respectivos

objetivos.

Por lo tanto, podemos afirmar que la comunicacién es tal vez la funcion
mas importante para el departamento de relaciones publicas. La accién
comunicacional desarrollada por esta area de la organizacion tiene como
objetivo fortalecer los vinculos con sus publicos. Para lograrlo, no puede
dejar al azar la comunicacion. Mas aun cuando, desde el aspecto
cultural, todo (palabras, gestos, colores, distancias, etc.) puede
convertirse en signo; es decir, en un elemento capaz de transmitir

significados y por lo tanto, comunicar.

Lo que ocurra en el entorno laboral sera constantemente interpretado
por los colaboradores. Es asi, que la accion comunicacional debe ser
parte de las politicas de gestion y las estrategias propias de la

organizacion, lo que da lugar al concepto comunicacion estratégica.
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Por dicho motivo, queremos detenernos por un instante en este
concepto y brindar un breve alcance sobre lo que entendemos por

comunicacion estratégica.

Cabe indicar que la comunicacion al interior de las organizaciones, de
acuerdo con Ferrari y Franca (2012) “se hace estratégica en el momento
en que pasa a servir de herramienta para el cumplimiento de su misién,
para la conquista de sus objetivos y para la creacion de significado en

las acciones dirigidas a sus diferentes publicos” (p. 17).

Asi, podemos afirmar que la comunicacién obtiene el calificativo de
estratégica cuando el emisor planifica y elabora con anticipacion las
acciones necesarias para alcanzar ciertos objetivos, teniendo en cuenta
el contexto en el que se encuentra y calculando las reacciones que su

comportamiento provoque en los receptores de su mensaje.

Entendemos por esto, que la comunicacion interna debera cefiirse a la
filosofia organizacional. Ademas, compromete a la alta direccion a
participar en su elaboracién a fin de lograr que todos los mensajes

emitidos sean coherentes y respondan a los objetivos planteados.

2.2.1.1 Clasificacién

Es posible clasificar la comunicacion interna de dos maneras
diferentes: Segun la direccion de los mensajes y de acuerdo con

el origen de la informacion.

De acuerdo con la direccion de los mensajes se clasifica en
comunicacion descendente, ascendente y transversal u
horizontal. Brandolini y otros (2009) refiriendose a la

comunicacién descendente nos dicen lo siguiente:
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...es aquella comunicacion que se genera en las areas
directivas de la empresa y desciende utilizando canales
oficiales. Persigue el objetivo de que todos conozcan y
entiendan los principios y metas de la organizacion, lograr
credibilidad y confianza, extender la idea de participacion,

agilizar los canales de transmision de informacion. (p. 35)

Por tal razon, la comunicacion descendente se da cuando los
mensajes parten de la direccion hacia los colaboradores;
tomando la forma de avisos, 6rdenes, normas, sugerencias,
motivaciones, etc. Por lo general se utilizan publicaciones
periodicas internas, murales, cartas y memorandos. Hoy en dia,
con la tecnologia se dispone de videos, Intranet y muchos otros

recursos.

En cuanto a la comunicacion ascendente los citados autores nos

dicen:

...estd dirigida de abajo hacia arriba dentro del
organigrama de la empresa, hacia sectores gerenciales,
mandos medios, etc. Los empleados tienen la posibilidad
de expresar sus puntos de vista acerca del trabajo que
realizan o sobre sus responsables, aunque esto crea un
clima de tension y algunas dificultades... (Brandolini y
otros, 2009, p. 35)

Asi, la comunicacion ascendente se presenta a manera de
exigencias, quejas, peticiones, propuestas, respuestas, etc. Es
necesario que la organizacion elabore un sistema eficiente para
recoger constantemente el pensamiento y el sentir de sus
empleados. Aqui la observacion serd muy importante para ir
haciendo predicciones sobre la conducta de éstos. Se pueden
utilizar el buzén de sugerencias, encuestas, informes de los

SUpEI’ViSOI’GS, etc.
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Finalmente, en cuanto a la comunicacion transversal se afirma
que: “...se da no sélo entre los niveles jerarquicos, sino también
con las distintas areas de la organizacion, la cuales comparten
funciones. Son muy comunes en las organizaciones que tienen
estrategias globales y de alta participacion...” (Brandolini y otros,
2009, p. 35).

Este tipo de comunicacién es usualmente informal y se da entre
el personal que tiene un rango similar. Aunque en algunas
oportunidades se puede crear por iniciativa propia de algun
organo de comunicacion que le dé un caracter mas formal. Por
lo general, la comunicacion horizontal surge por iniciativa de los
colaboradores que desean expresar inquietudes diversas y no

siempre de tipo laboral.

Segun el origen de la informacién nos referimos a comunicacion

formal e informal.

Continuando con Brandolini y otros (2009) nos dicen que la
comunicacion formal es: “una forma de comunicacion que
aborda temas Ilaborales principalmente. Es planificada,

sistematica y delineada por la organizacion” (p. 34).

Generalmente, en este caso el emisor es la gerencia a través de
los canales formales establecidos por la direccion para
comunicarse con su publico interno. Aqui el contenido considera
aspectos laborales y tiene que cumplir ciertas exigencias
burocréticas, por lo que muchas veces la comunicacién se hace
lenta. Debe, en todo caso, ser parte de la planificacion

estratégica de la organizacion.

La comunicacion informal “...es una forma de comunicacion en

la que se abordan aspectos laborales, que no circula por los
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canales formales. Utiliza canales no oficiales...” (Brandolini y
otros, 2009, pp. 34-35)

En la comunicacion informal los mensajes suelen circular entre
los empleados sin que se conozca el origen ni la autenticidad de

la informacion.

Ademas, es posible afirmar que esta comunicacion informal
logra ser peligrosa en cuanto puede crear un ambiente negativo
entre el personal, ya que muchas veces gozan de una alta
credibilidad, aunque no se pueda comprobar su veracidad ni
identificar la fuente original. Por tal razén, es recomendable
combatirla con una adecuada estrategia de comunicacion

interna. Esto suele darse en el caso del rumor.

En este sentido, Black (2004) nos dice: que una buena manera
de combatir la amenaza del rumor es mantener informados a
nuestros colaboradores, de la mejor forma y en el tiempo

oportuno.

Revisar o determinar lo que se dice, como y qué medios se
emplean, resulta importante para implantar una buena estrategia
de comunicacion interna. Esto redundara en la eficacia del
equipo humano vy la integracibn con los objetivos
organizacionales, reduciendo considerablemente la
incertidumbre y ayudando a prevenir los rumores, que casi
siempre son elementos peligrosos al interior de las

organizaciones.

2.2.1.2 Teoria del Interaccionismo Simbodlico

Es usual que los colaboradores desarrollen una estrecha
relacion con su organizacién. Tal relacibn es de mutua

influencia. De tal manera, van asimilando la cultura
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organizacional. Esto produce una manera particular de
interpretar los mensajes de la alta direccion y todo tipo de
elemento o circunstancia a la cual se le puede dar valor de

significado.

La teoria del interaccionismo simbolico propuesta, entre otros
autores por George H. Mead y Herbert Blumer en los afios 30
del siglo XX, tiene aln una gran vigencia y sirve como sustento
tedrico a diversos trabajos dentro de las ciencias sociales.
Recordemos que Mead consider6 el acto social como la base de
su analisis. En relacién con el acto social, Fernandez y Galguera
(2009) citando a Littlejohn nos recuerdan que el significado esta
constituido por la correspondencia triddica entre el gesto inicial
de un individuo, la respuesta que el primer individuo recibe y el
resultado. Dado que somos capaces de emitir gestos
significantes, son estos los que requieren reflexion por parte del

actor antes de su respuesta o reaccion.

De otro lado, esta teoria nos plantea una correspondencia entre
persona, entorno social y cultura, la misma que se manifiesta en
el universo simbolico que permite la comunicacién y el sentido o
significado que se le da a todo aquello que pueda ser

considerado como mensaje.

La teoria del interaccionismo simbdlico pretende analizar y
entender el proceso de creacion y asignacion de significados al
mundo de la realidad vivida, comprendiendo el rol de los
interlocutores o actores sociales desde contextos, espacios y
momentos particulares. Alvaro y otros comentan: “Mediante
nuestra capacidad para crear un universo simbolico damos
sentido a la realidad social, definimos las situaciones, guiamos
nuestras acciones, nos relacionamos con el mundo y buscamos
soluciones a los problemas anticipando diferentes cursos de
accion” (2007, p. 69).
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Comprendemos pues la importancia que tienen para los publicos
internos la cultura organizacional y clima laboral en cuanto a los

procesos comunicativos y en la generacion de sentido.

De tal manera que si consideramos a la organizacion como un
sistema social podemos aplicar los postulados de esta teoria en
la comunicacion y significados empleados en aquella. Esto es
importante. Asi, Rodrigo (2008) nos dice: “Para el
interaccionismo simbdlico la sociedad puede ser entendida como
un sistema de significados compartidos. Se trata de una
actividad interpersonal de la surgen expectativas estables que

guian la conducta hacia esquemas previsibles” (p. 168).

Es decir, en el entorno social la organizacién funciona como un
sistema de significados en la que los colaboradores iran
desarrollando expectativas sobre su propia conducta y la de los

demas.

De otro lado, es Herbert Blumer quien acufia el término
interaccionismo simbdlico y propone también tres principios
centrales que han sido citados por Fernandez y Galguera (2009)
quienes nos sefialan que el primero es el significado, el cual es
adquirido socialmente y configura lo que consideramos como
real. El segundo es el lenguaje que nos permite interactuar
simbodlicamente y el tercero es el pensamiento, el cual nos
permite modificar la interpretacion simbolica y al cual Blumer
considera un dialogo interior empleando gestos significantes.
Cabe sefalar que sin el lenguaje seria imposible cualquier forma

de pensamiento.
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Sobre esto, Blumer, citado por Alvaro y otros (2007) sefiala lo

siguiente:

El interaccionismo simbdlico se basa en los mas recientes
analisis de tres sencillas premisas. La primera es que el ser
humano orienta sus actos hacia las cosas en funcion de lo
que estas significan para él [...]. La segunda premisa es
que el significado de estas cosas se deriva de, 0 surge
como consecuencia, de la interaccion social que cada cual
mantiene con el préjimo. La tercera es que los significados
se manipulan y modifican mediante un proceso
interpretativo desarrollado por la persona al enfrentarse con

las cosas que se va hallando a su paso. (p. 67)

Asi, podemos afirmar que las personas se relacionan con los
objetos de su entorno segun su interaccion con otros individuos
y desde los significados que dichos objetos y personas tienen
para ellos mismos. Los significados se generan a partir de los
procesos de interaccidn social y de comunicacion. Entendemos,
gue la comunicacion se torna en un aspecto fundamental, tanto
en la constitucién del individuo como en la produccion social de
sentido. Las personas atraviesan un proceso de seleccion,
organizacién, reproducciéon y transformacion de significados en
los procesos interpretativos de acuerdo con sus expectativas,

intereses y proyeccion social.

En conclusion, podemos afirmar que es indispensable el conocimiento
tedrico y practico de la comunicacion interna a fin de disefar estrategias

gue permitan fortalecer los lazos entre la organizacién y sus publicos.

Toda organizacion debe procurar estar siempre dispuesta al dialogo y
abierta al consenso pues es la cultura organizacional la que determina
en gran medida la comunicacion interna. El esfuerzo, en este sentido,

deberad ser permanente para construir relaciones y vinculos sélidos,
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fortalecer el compromiso de los colaboradores y lograr el entendimiento

mutuo.

No olvidemos que la cultura organizacional, a partir de lo que nos explica
la teoria del interaccionismo simbdlico, influye de manera determinante
en la comunicacion y en la generacion de un universo simbdlico que
determinaran los significados que los colaboradores le asignen los
mensajes (formales o informales) asi como a todo cuanto les rodea al
interior de la organizacion: cartas, informes, avisos, espacios, trato,
colores, situaciones, momentos, etc. Por tanto, para lograr el
entendimiento mutuo todo lo relacionado con la comunicacion interna ha
de ser considerado una herramienta util para la gestion o administracion

de la controversia publica al interior de las organizaciones.

2.2.2 Tratamiento del mensaje

Un error muy comun cada vez que deseamos construir un mensaje y
pretender que nos entiendan es codificar el mismo segun lo que
consideramos efectivo como emisores, sin saber ni conocer de qué
manera este sera interpretado por el receptor. La seleccion de
elementos (palabras, colores, formas, etc.), la sintaxis empleada
(disposicién o relacion de unos signos con otros), lo que cada signo
termina por significar en la mente de nuestros receptores son aspectos

importantes de lo que llamamos tratamiento del mensaje.

Pero, para comprender en qué consiste el tratamiento del mensaje,
consideramos primordial ampliar la definicibn de mensaje que ya
habiamos esbozado en el acapite 2.2.1. Sobre dicho término, Berlo
(2004) nos dice gue el mensaje es una conducta fisica que expresa el
propésito de la fuente. EI mensaje es entonces translacion de ideas
(imagenes, opiniones, sentimientos, etc.) e intenciones codificadas
mediante un agregado de simbolos sistematizados. A este proceso de

convertir el propésito de la fuente en mensaje se le llama ‘encodificar’.

27



En sintesis, el mensaje es aquello que la fuente desea hacer conocer a
sus receptores y que precisa ser colocado en un cédigo comun a ambos

(emisor y receptor).

En cuanto al tratamiento del mensaje, el estudioso norteamericano

sefala lo siguiente:

..Debemos tener en cuenta los elementos, la estructura, el cédigo y el
contenido del mensaje. El citado autor empieza por definir
conjuntamente los términos elementos y estructura al considerarlos
interdependientes. Segun él, no existe uno sin el otro, empleando los
términos unidades y elementos como sin6nimos. Estads unidades que
forman parte del mensaje tienen que ser integradas u ordenadas, a esta

organizacion la llama estructura.

Por ejemplo, en el caso de la palabra tesis, cada una de las letras que la
conforman seran las unidades o elementos y el orden (determinado por
el cédigo, en este caso particular la lengua castellana) es la estructura.
Ahora bien, la palabra tesis dentro de una oracidon se convierte en
elemento y la oracion en estructura. La estructura es fundamental en

tanto permite la correcta interpretacion del mensaje.

No es recomendable establecer debates sobre la importancia o
relevancia de uno sobre el otro, algo comun en el arte y en la
comunicacién. Es mejor recordar que en cuanto a la discusion sobre lo
que es elemento o estructura, esta se puede desplazar en orden

ascendente o descendente.

Asi la palabra aula puede ser un elemento de universidad. Pero, a su
vez, es una estructura si consideramos como elementos términos como
carpetas, proyector, pizarra, etc. Por lo tanto, unidades y estructuras
dependeran del nivel de analisis del mensaje. Por ese motivo, al analizar
cualquier mensaje se recomienda considerar el codigo, el contenido y la

forma o modo en que el mensaje es tratado.
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Berlo nos recuerda que al construir un mensaje debemos tomar
decisiones. Primero, en relacion con el codigo: seleccionar un codigo,
elegir ciertas unidades y, posteriormente, decidirnos por un método de
estructuracion (la manera en que vamos a integrar o relacionar las
unidades). Y, en segundo lugar, en relacién al mensaje (conducta de
comunicacion) es necesario entender las decisiones de la fuente con

respecto al cédigo.

En cuanto al cédigo del mensaje o simplemente coédigo, podemos
afirmar que consiste en el conjunto de instrucciones o reglas para
disponer y ordenar las unidades. Al descubrir las formas sistémicas en
que se organizan un conjunto de elementos nos aproximamos al
conocimiento del cédigo. Asi por ejemplo, la lengua, la musica y casi

toda forma de expresion artistica implican un codigo.

Es apropiado afadir aqui que la forma en que solemos aprender los
codigos es mediante su uso al interior del grupo social donde son
empleados. Los miembros de un grupo pueden comunicarse ya que
tienen en comdn un conjunto de codigos apropiados para las diferentes
circunstancias sociales en las que se interrelacionan. Entendemos pues,
que existe una relacion muy estrecha entre codigo y cultura. Es cierto
gue en algunos casos existe una gramatica registrada para algunos
codigos y para otros no. El idioma en cuanto al primer caso y las formas

basicas de conducta social en el segundo.

Este espacio comun, que ayuda al entendimiento entre fuente y receptor,
es conocido como campo de experiencia. Schramm, en consideracion de

Nifio (2013), afirma que se llama asi “...al conjunto de conocimientos,
opiniones, actitudes, ideologia y cultura, en general, resultado de las
experiencias de la vida, lo cual condiciona, de alguna manera, los

procesos de comunicacién entre las personas” (p. 38).
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Por tal razon, el clima o entorno laboral se constituye en parte importante
en la construccién de este campo de experiencia que determina nuestros
significados y la manera en que aprendemos y utilizamos los codigos, en

este caso, propios de la organizacion.

Continuando con la propuesta de Berlo, una vez considerado todo lo
relativo al cédigo, debemos pensar en el contenido del mensaje. Este es
el material del mensaje que expresa el propdsito de la fuente y que
puede estar formado por ideas, afirmaciones o juicios. Es decir, toda la
informacion que la fuente proporciona al receptor. (2004, pp. 48 — 53)

La seleccion del contenido es una tarea delicada. Es necesario analizar
la informacién para determinar qué es lo importante, pero también es
basico conocer al receptor y entender cudles son sus intereses.
Ballenato (2013) al respecto nos dice que: “Algunas personas tienen
cierta dificultad para seleccionar lo esencial del contenido y transmitirlo
de una forma estructurada pero breve. Asi, se pierden en largas
disertaciones y explicaciones que animan al receptor a desconectar en

cuanto tienen ocasion” (p. 58).

En esta tarea el relacionista publico debera exigirse de manera
permanente. La experiencia; pero, sobre todo la evaluacion permanente

de los resultados le ayudara a elegir mejor los contenidos.

Entendiéndose la importancia de que la alta direccion seleccione
adecuadamente los contenidos de los mensajes que considera deben
recibir sus colaboradores, consideramos importante el aporte de
Mercado (2002) quien afirma que existen muchos problemas
relacionales con los colaboradores, generadas por una comunicaciéon
incorrecta. Asi, en cuanto a la informacién que se debe proporcionar al
personal, el citado autor la clasifica en tres grupos: a) informacion
general sobre la organizacion, b) los reglamentos y normas, y c) las

prestaciones y servicios sociales.
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Por un lado, se entrega informacion que la alta direccién considera vital
para dar a conocer sus politicas, cambios y objetivos, y de otro lado se

presentan los temas que mayor interés generan en los colaboradores.

Es importante que el contenido, ademas de coherente con nuestras
acciones mantenga la consistencia o continuidad. “La comunicacion
requiere un proceso reiterativo. Para lograr una completa aceptacion (...)
se tiene que repetir continuamente los mensajes que se desean inculcar
sin excedernos y sin aburrir, es decir, cambiando las formas pero no
contenidos” (Barquero y Barquero, 2005, p. 90). Es decir, podemos
cambiar las unidades y las estructuras, la forma, pero no el fondo. De
esta manera, por redundancia, se logra el recuerdo del mensaje y la

aceptacion del mismo.

En relacion a todo lo expuesto, la sintesis de Berlo sobre el tratamiento

del mensaje expresa lo siguiente:

En la seleccién de elementos y de estructura, tanto el codigo
como del contenido, la fuente tiene que tomar muchas decisiones
y elegir entre gran namero de probabilidades. Al hacer estas
elecciones demuestra su estilo de comunicacion, trata sus
mensajes de determinada manera. En resumen, podemos definir
el tratamiento de un mensaje como las decisiones que toma la
fuente de comunicacion al seleccionar y estructurar los cédigos y
el contenido. (2009, p. 53)

Ya que las decisiones son variadas y en ocasiones complejas, es
necesario planificar con cuidado, deteniéndose en cada uno de los

puntos mencionados: elementos, estructura, cdédigo y contenido.

A modo de conclusion podemos afirmar que pretender desarrollar una
comunicacién interna 6ptima debe ser parte de las politicas y objetivos
de la organizacion. Esto redundard en un mejor y mas cuidadoso

tratamiento del mensaje logrando que estos sean recibidos; pero
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ademas, adecuadamente interpretados por los publicos internos de la
organizacion. La planificacion en la elaboracion del mensaje debe
considerar la seleccion de un codigo comun, la claridad del mensaje
(elementos y estructuras comprensibles para los receptores) y un
contenido interesante, ademds de  motivador, expresado

permanentemente y en coherencia con nuestras acciones.

2.2.3 Credibilidad de la fuente

Desde la experiencia docente hemos podido conocer el brillante aporte
de Carl Hovland, psicélogo experimental norteamericano, catedratico e
investigador de la Universidad de Yale, considerado como uno de los
padres fundadores de la Mass Communication Research, quien impulso

la tesis tedrica sobre la conduccién y la persuasién en la comunicacion.

Sus conclusiones, de enfoque positivista empirico funcionalista,
desarrollado a partir de investigaciones aplicadas mientras labora en el
Servicio de Investigaciones de la Division de Informacion y Educacion
del Ejército de los Estados Unidos, sefialan la importancia de la
credibilidad de la fuente para lograr la eficacia persuasiva en el acto
comunicativo. Asi, un mismo mensaje emitido por una fuente digna de

crédito y alta confiabilidad ofrece mejores resultados.

Luego de los estudios de Hovland son diversos los autores que lo citan
aceptando sus conclusiones sobre la importancia de la credibilidad para
afectar positivamente el publico receptor. Por ejemplo, Nothstine (1992)
nos dice sobre la credibilidad, al ser percibidos como interlocutores
competentes, honestos, dindmicos, preocupados por las necesidades y
valores de nuestro publico y no solo por las nuestras, es la cualidad mas
importante que podemos tener como comunicadores. Antes, De
Moragas (1985) manifestaba que para la eficacia persuasiva —mas aun
en el momento de la transmision o recepcion de los mensajes— se

requiere del prestigio y fiabilidad de la fuente.
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Esta es entonces una propuesta que hoy pocos, 0 casi ningun

comunicador serio, se atreve a cuestionar.

Asimismo, Mercado (2002) nos propone ciertos principios para lograr la
persuasion —entendemos persuasion como la capacidad de influir o
afectar positivamente al receptor de acuerdo con los propdsitos de la
fuente y objetivos de los mensajes— y nos dice lo siguiente: “La
propuesta se acepta con mas rapidez cuando se considera que sus

fuentes son fidedignas y facultativas” (p.52)

Podemos establecer entonces que la credibilidad genera la confianza
necesaria para aceptar los mensajes. Esto se debe a que las relaciones

humanas se basan en la confianza, la cual fortalece la comunicacion.

Entonces, es muy complejo que podamos aceptar propuestas de fuentes
gue no generan en nosotros ninguna seguridad o no son dignas de

crédito. Esto lo afirma Mercado (2002) cuando nos dice:

Nosotros, el publico, admitimos solamente las ideas de aquéllos
en quienes confiamos; cuando las opiniones y puntos de vista
proceden de individuos, corporaciones o instituciones de nuestra
confianza, nos dejamos influir por ellos e incluso los adoptamos.
El oyente no escucha ni cree, a menos que tenga confianza en el
orador. (p. 54)

La confianza en el orador (fuente) surge, en primer lugar, de la
coherencia entre el decir y el actuar. Cuando los empleados de cualquier
organizacién perciben que la alta direccién actia de acuerdo con lo que
expresa en sSus mensajes, entonces cree en SuS VOCeros, en Ssus
directivos y en la informacion que reciben. Aceptan sus propuestas y es
factible ganar su predisposicion o buena voluntad hacia los objetivos

organizacionales.
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En segundo lugar, la confianza se da cuando se reconoce el
conocimiento que la fuente o emisor tienen en el tema tratado. Barquero
y Barguero (2005) afirman que no es importante si el informador (fuente)
pertenece o no a la organizacion, sino que éste sea reconocido como
una autoridad o especialista en la materia que trata. Por tal razon, quien
actlie como emisor sea un directivo, el encargado de relaciones publicas
o alguien ajeno a la organizacion, debe gozar del prestigio necesario

frente a los colaboradores.

Politicos, publicistas, artistas y, casi todo aquel que desee alcanzar
resultados favorables al comunicarse, reconocen positivamente la
importancia de la credibilidad de la fuente, esto ha provocado que en
algunas oportunidades se empleen tacticas poco éticas para manipular a
los publicos. Asi, Simon (2009) manifiesta: “El uso de la credibilidad de
la fuente para incrementar la efectividad de la comunicacién ha sido
reconocido desde hace mucho tiempo en la publicidad, la propaganda y

las relaciones publicas, aunque no siempre se ha utilizado bien” (p. 323).

Si bien es cierto, si mentimos o engafiamos al publico se pueden lograr
resultados a corto plazo. Esto no es conveniente a largo plazo, pues el
publico, mas aun el publico interno de una organizacién, nota esta
manipulacion, en consecuencia le retira su confianza a la alta direccion y
a sus voceros. Recuperar la confianza perdida es siempre una tarea

mucho méas compleja y dificil gue empezar desde cero.

Para Pereira y Flores (2010): “la verdadera confianza no es gratuita, sino
resultado de la experiencia; es decir que nosotros confiamos en las
personas que ya anteriormente han demostrado una conducta honesta y
responsable” (p. 23). Los publicos evalian de manera permanente
nuestra conducta y no gustan de percibir divergencias entre lo que se

expresay lo que se hace.
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2.2.3.1 Consideraciones sobre la credibilidad de la fuente

Las conclusiones de los estudios psicologicos dirigidos por
Hovland, Janis y Kelley, en cuanto a la credibilidad de la fuente,

son citadas por Simon (2009, 322) quien nos dice lo siguiente:

1. Cuando a una persona se le percibe en el sentido de
gue tiene intenciones definitivas para persuadir a otras, es
probable que se le considere en el sentido de que tiene
algo que ganar y en consecuencia tendr& menos

probabilidades de ser confiable.

2. La misma presentaciéon tiende a juzgarse mas
favorablemente cuando la hace un comunicador de gran

credibilidad que uno de poca credibilidad.

3. Cuando se trate con temas y problemas de una
naturaleza sumamente técnica, un individuo sera muy
susceptible a la influencia de aquellas personas a las que

se les considera expertos.

Asi, debemos evitar generar cualquier sospecha de que seremos
los beneficiados o que buscamos algun ventaja. Queda claro y
demostrado que la credibilidad incrementa la efectividad de la
comunicaciéon y que los emisores versados en el tema gozan de

mayor credibilidad.

De esta manera, concluimos que credibilidad es una de las mas valiosas
cualidades que todo comunicador debe poseer a fin de lograr la
confianza y la aceptacion de sus mensajes. Es importante que los
interlocutores elegidos para comunicarse con nuestros publicos
demuestren pericia y conocimiento pleno del tema tratado. Finalmente,
el area de relaciones publicas debe velar por la coherencia de la

conducta de la alta direccibn con los mensajes dirigidos a sus
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colaboradores y luchar por gestar una cultura de confianza al interior de

las organizaciones.

2.2.4 Comunicacion bidireccional

Una de las principales caracteristicas de todo proceso de comunicacién
es la bidireccionalidad. Es decir, que los mensajes fluyan desde la fuente
hacia el receptor y viceversa. Toda organizacion ha de establecer los
canales necesarios no solo para hacer llegar sus mensajes a sus
publicos, sino también permitir que estos publicos se manifiesten y

puedan realimentarlas y darles a conocer su opinién y su sentir.

Al explicar lo relacionado con la comunicacién ascendente y
descendente queda claro que los canales de comunicacion han de
permitir la emisién y recepcion de mensajes en ambos sentidos. Kaplun

citado por Nifio (2013) nos dice:

La verdadera comunicacion no esta dada por un emisor que habla
y un receptor que escucha, sino por dos o mas seres o
comunidades que intercambian y comparten experiencias,
conocimientos, sentimientos (aunque sea a distancia o a través de
medios artificiales). Es a través de ese proceso de intercambio
como los seres humanos establecen relaciones entre si y pasan
de la existencia individual a la existencia social comunitaria. (p.
38)

Comunicarse entonces no implica solo que el emisor sepa decir, sino
también que sepa escuchar. Recordemos que la etimologia de
comunicacién nos habla de la puesta en comun. Lograr comunidad es un
proceso que requiere del intercambio de informacion que solo es posible
cuando construimos los canales que permitan la comunicacion

bidireccional.
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De tal manera, queda sobreentendido que la comunicacion bidireccional
implica ademas un intercambio de roles. Berlo (2004) afirma que en el
acontecer del acto comunicativo es habitual dicha reciprocidad. Quién,
en un momento es fuente, fue receptor. Lo importante, es que los
mensajes de dicha fuente estan determinados por los mensajes
recibidos. Esta imposicion se da tanto en la codificacion o encodificacion

como en la decodificacion.

Si realmente deseamos comunicarnos debemos estar atentos a las
respuestas y reacciones de nuestros receptores. Estos mensajes que los
receptores envian de retorno a la fuente se conocen como

realimentacion.

2.2.4.1 Larealimentacion

Podemos considerar a la realimentacion o feedback (en un inicio
se empleaba el término retroalimentacion y aun algunos autores
lo emplean) como uno de los elementos —internos— del proceso
comunicativo. Diez (2011) destaca su importancia cuando nos
dice que esta informacion le permite saber al emisor si su
mensaje fue recibido, si ha sido adecuadamente interpretado y si
este fue utilizado.

Es decir, la realimentacion nos da informacion relevante que nos
ayuda a evaluar el éxito de nuestra comunicacion, ayudandonos
a decidir si debemos cambiar algun aspecto del tratamiento del

mensaje.

Cuando la comunicaciéon es cara a cara nos brinda mayores
elementos para poder evaluar el nivel de éxito del mensaje dado
gue podemos observar las reacciones de nuestro receptor. En
este sentido, Rojas (2000) quien emplea el término

retroalimentacion, nos dice:
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En los actos de comunicacion directa, la retroalimentacion
la obtiene el emisor (la “fuente de informacion”) mediante
sefales informativas (luminicas) que transmiten los gestos
0 ademanes naturales del destinatario y que corresponden,
inequivocamente, a su estado emotivo. En pocas palabras,
la retroalimentacion, es un proceso informativo de caracter
transmisivo, sobre la base de sefales, que se desplazan
desde el destinatario hasta el emisor. (p. 159)

Asi, el emisor puede evaluar no solo las palabras, sino los
aspectos propios de la comunicacion no verbal implicitos en la
respuesta recibida, tales como los kinésicos (gestos vy
movimiento corporal), proxémicos (distancias y espacio) Yy

paralingiisticos (tono, ritmo y volumen de la voz).

La realimentacion es natural y espontanea en la comunicacion
directa que nos ayuda a corregir nuestro mensaje. En la
organizacién no se debe dejar de evaluar la realimentacion de
los publicos. Es recomendable motivar o generar los canales
adecuados para analizar y evaluar toda la realimentacién a fin de
conocer el nivel de aceptacion e influencia de nuestros

mensajes.

Si afirmamos que la comunicacibn es un proceso que se
completa con la respuesta del receptor. La realimentacion, en las
organizaciones, como afirma Simon (2009) es el componente
propio de las acciones comunicacionales que completa el

proceso de las relaciones publicas.

El area de Relaciones Publicas debera iniciar el proceso
teniendo claro el proposito de la fuente (alta direccion) e
investigando la opinion publica (publico interno). Planificar y
ejecutar (encodificar y emitir los mensajes), y analizar las

respuestas de sus receptores, en nuestra investigacion serian
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los colaboradores, para medir resultados ademas de considerar

las correcciones.

2.2.4.2 El modelo simétrico bidireccional

Ya hemos destacado la importancia de la comunicacion como
funciébn de las Relaciones Publicas. Asi, en cuanto a esta

disciplina Salla y Ortega nos dicen que:

Tiene la caracteristica de ser una forma de comunicacion
bidireccional, puesto que no sélo se dirige a su publico
(tanto interno como externo) sino que también lo escucha y
atiende sus necesidades, favoreciendo asi la mutua
comprension entre la organizacién y su publico. (2008, p.
17)

Entonces, la influencia puede ser reciproca. La alta direccién
afectard con sus mensajes a los colaboradores; pero, estos
influirdn en las decisiones de la alta direccion con su

realimentacion.

Por este motivo, queremos analizar, de manera concisa, los
modelos de comunicacion que a lo largo de la historia se han
empleado en las Relaciones Publicas y que han sido propuestos
por Grunig y Hunt (2000, pp. 75 — 104)):

..EI modelo de agente de prensa o publicity, fue el primero en
aplicarse. Considera que difundir toda la verdad no es esencial,
pues la meta es la manipulacién y desinformacion. Lo que hacen
es, practicamente, propaganda. Se caracteriza por el flujo
unidireccional de la informacién pues no considera el retorno de
informacion. El intento por persuadir es mas que todo intuitivo.
Esta mas ligada al mundo del espectaculo, promotores artisticos,

representantes de teatro, etc. Se le identifica ademas como la

39



manera mas simple de estructurar la comunicacion y las

relaciones publicas en una organizacion.

Luego, se aplico el modelo de informacion publica, en donde
continda primando el flujo unidireccional de la informacion.
Aunque esta se transmite de manera objetiva y no
necesariamente para persuadir. Aqui la verdad es importante. El
ambiente en el que se practican las Relaciones Publicas es el de
la administracion publica, empresas de negocios y asociaciones
sin fines de lucro. Se caracteriza por la presencia de
comunicadores expertos, tanto internos como externos quienes
difunden informacion cuyo objetivo es construir una imagen
positiva de la organizacién. Estos comunicados aparecen en

medios seleccionados y se publican de manera programética.

Posteriormente, se aplica el modelo asimétrico bidireccional,
el cual considera importante conocer al publico; por eso, se
investigan, utilizando las teorias de las ciencias sociales (por
ejemplo la psicologia) a fin de conocer las actitudes y las
conductas de los publicos, teniendo como objetivo la persuasion
cientifica, para lograr que los receptores adopten el punto de
vista de la organizacién y le brinden su apoyo. Surge la
bidireccionalidad y la posibilidad de recibir informacion de los
publicos, descubriéendose la utilidad del ‘feedback’ o
realimentacién. Evidentemente, este es un modelo mas
elaborado que los anteriores, se emplea principalmente en el
mundo empresarial a fin de influir en los publicos, pero buscando
el beneficio propio, por lo que en ocasiones se presentaban

conflictos éticos.

Finalmente, el modelo simétrico bidireccional. Aqui los
relacionistas publicos son los mediadores entre la organizacion y
Sus publicos, la investigacion sigue siendo importante, y por lo

tanto, se contindan utilizando las teorias y métodos propios de
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las ciencias sociales; pero, no para saber como persuadir a los
publicos, sino, para lograr la comprension mutua. Por esta razén
se considera como el mejor de los modelos desde una

perspectiva ética.

Este es el modelo que hoy se aplica, o deberia aplicarse, y el
que nos interesa comprender y analizar pues representa y

encarna al relacionista publico moderno.

Al respecto Grunig y Hunt (2000) emplean la definicion de
Relaciones Publicas citando a Black, quien afirma que: “...es el
arte y la ciencia de analizar tendencias, predecir sus
consecuencias, aconsejar a los lideres de la organizacion y
poner en practica programas de accion planificados que serviran

tanto al interés de la organizacion como al del publico” (p. 55)

Esto es posible cuando la organizacion esta abierta al dialogo y
a la promocibn de canales adecuados para que sus
colaboradores participen y expresen sus opiniones sean estas

guejas, sugerencias o felicitaciones.

En conclusion, la bidireccionalidad promovida desde la alta direccion
demuestra que la organizacion valora el didlogo entre las partes a fin de
lograr compromisos en el largo plazo. Dichos compromisos se orientan a
la solucién de problemas teniendo en cuenta los intereses de ambas
partes: tanto de la organizacion como de sus publicos. Es decir, en lugar
de pretender la persuasion, se tiende a la comprension, consenso o
entendimiento como objetivo principal. Esto se consigue gracias a la
investigacién previa que ayuda a conocer la situacion de los publicos.
Ademas, a la buena predisposicion de la organizacion para estar
siempre atenta a las necesidades e intereses de sus colaboradores y

demas publicos.

41



2.2.5 Administracién de la controversia publica

Para poder explicar adecuadamente este concepto vamos a
aproximarnos primero al término administracion y luego al de
controversia. En cuanto a administrar podemos relacionarlo con ordenar,
dirigir, suministrar o disponer. Asi, Correa (2014) nos dice que
administracién se define como: “el proceso de disehar y mantener un
entorno en el que, trabajando en grupos, los individuos cumplan

eficientemente objetivos especificos” (p. 6)

Es decir, una correcta administracion nos ayuda a ordenar y utilizar los
recursos humanos de los cuales disponemos y orientarlos hacia las

metas de la organizacion.

Es comun emplear el término gestionar para referirse a administrar.
Solérzano (2006) para definir gestion corporativa y gestion de crisis
emplea la palabra administrar. Hacemos esta aclaracion pues al tratar el
tema administracion de la controversia publica algunos autores emplean

la expresion gestion de conflictos latentes.

En cuanto a la definicion de controversia, nos atrevemos a realizar una
diferenciacion previa entre controversia y conflicto, ya que son términos
gue en muchas oportunidades se utilizan como sinénimos. Por lo tanto,
procuraremos establecer una aclaracion que las identifique. Por
controversia entendemos el debate o discusién que puede existir entre
dos partes con respecto a un tema. En cambio, el conflicto se hace
evidente cuando una controversia no ha sido adecuadamente tratada.

Asi, el conflicto se refiere a lucha, enfrentamiento o problema.

Retomando el término controversia, Solérzano (2006) la define como la
incompatibilidad de opiniones y pareceres. Una discusion extensa y
meticulosa que puede estar oculta, la misma que de no ser administrada
adecuadamente puede llegar a convertirse en conflicto. Y por conflicto,

el citado autor nos dice lo siguiente: “Situacién extrema. Proceso que
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comienza cuando una parte percibe en forma cabal que la otra afecta en

forma negativa sus intereses” (Sol6rzano, 2006, p. 91).

Mientras resulta interesante motivar la controversia, debemos evitar el
conflicto, pues ocasiona una pugna entre las partes implicadas,
provocando las crisis. La controversia resulta positiva en tanto incentiva
la generacion, desarrollo, evaluacién y aplicacion de ideas que se
presentan como alternativas de accién que se adelantan a los conflictos.
Estos, por su parte, afectan a la organizacion de tal manera que pueden

impedir la consecucion de algunos de sus objetivos.

Podemos sefalar que la administracion de la controversia publica es un
tema tratado en profundidad y uno de los principales aportes de la
Escuela Latinoamericana de Relaciones Publicas. Autores como
Teobaldo De Souza Andrade o Marcelo Dascal (ambos nacidos en
Brasil) nos han dado interesantes propuestas y definiciones sobre este
término, destacando su importancia en las Relaciones Publicas actuales
(Solérzano, 2013).

De otro lado, no debemos dejar de resaltar que se pueden considerar
como sinénimos expresiones como gestion de conflicto latente. Otros
autores prefieren el anglicanismo issues management
(gestién/administracion de asuntos/problemas), como por ejemplo Cutlip

y Center (2001) quienes lo definen como un “...proceso proactivo de
anticipar, identificar, evaluar y responder a los temas de politicas
publicas que afecten a las relaciones de las organizacidbn con sus

publicos” (p. 50).

Aunque pareciera que los autores se refieren solamente a politicas
publicas, en realidad la administracion de la controversia publica se
aplica a toda organizacion en relacion a cualquier tipo de problema

(laboral, comunicacional, tecnolégico, etc.), frente a todos sus publicos.
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Esto lo afirman algunos autores en sus investigaciones, tal como Xifra
(2009), quien ademas de issues management emplea el ya mencionado

término gestion conflictos potenciales, y manifiesta que:

La gestion de conflictos potenciales (GCP, o gestion de temas
potencialmente conflictivos: issues management) constituye la
aplicacion de comunicacién entre las organizaciones y sus
publicos en un contexto muy especifico: la elaboracion de las
politicas publicas. De ahi que en sus inicios se hablara de public
issues management. Sin embargo, al final su desarrollo en ese
ambito ha ofrecido un modelo de actuacion aplicable a cualquier
problema de relaciones publicas. (p. 7)

De esta manera se debe valorar la posibilidad de ampliar el rango de
actividades de Relaciones Publicas y orientarlas a la labor de escuchar a
los publicos para conocerlos, entender sus percepciones y fomentar el

dialogo.

Podemos considerar entonces que las Relaciones Publicas modernas
pueden incluir a la administracion de la controversia publica como base
de su actividad profesional. Esta realidad es planteada por Solérzano
(2013) quien nos dice que las Relaciones Publicas no deberian limitarse
a la aplicacion de técnicas de comunicacién, pues resulta ser mas
compleja y mas amplia. Por tanto, no habrd de restringirse solo a la
imagen de las organizaciones. Deben, ademas, estar al tanto de las
actitudes y opiniones que emanan de la discusion sobre temas de
interés para los publicos, temas que pueden ser controversiales, a fin de

encontrar puntos de convergencia o entendimiento.
De esta manera, se considera a la administracion de la controversia

publica como una de las principales funciones de la comunicacion en el

ambito de las relaciones publicas en la actualidad.
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2.2.5.1 El modelo estratégico de administracion de la controversia

Dos aspectos importantes en la labor de Relaciones publicas
son la investigacion y la planificacion. Asi, la administracion de la
controversia publica, al enmarcarse como funcion de Relaciones
Publicas, debera cumplir con estas acciones. El modelo que a
continuacion presentamos es propuesto por Xifra (2010) y sigue

el modelo estratégico propio de las Relaciones Publicas.

..Segun este autor todo modelo depende, en primer lugar, de la
propia organizacion —su tamafo y recursos— Yy la complejidad de
los problemas por resolver. Asi, nos plantea cinco etapas: a)
Identificacion de conflictos potenciales. b) Fijacion de
prioridades. c) Posicionamiento de la organizacion. d)

Implantacion de la estrategia. e) Evaluacion y control.

a. ldentificacién de conflictos potenciales: ademas de
identificarlos, se deben clasificar previendo su posible
evolucion y las probabilidades de impedir que la organizacion
logre sus objetivos. Se ha de considerar la mision, vision,
objetivos, plan de accidén y operaciones de la organizacion.
Esta etapa puede resultar sencilla o compleja por lo que
puede necesitarse de estudios formales altamente
sistematizados. Lo importantes es identificar temas

relevantes y pronosticar sus tendencias.

b. Fijacion de prioridades: es jerarquizar, pues no todos los
temas tendran la misma importancia ni urgencia. Sera
necesario definir su impacto a corto plazo y si exigen una
respuesta inmediata. Se debe tener en cuenta en cuantos y
en qué temas existen algun interés para la organizacion. No
se deben olvidar aquellos temas que en el momento actual
guizd no requieran una respuesta inmediata, pero a cuya

evolucion se debe estar atento.
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c. Posicionamiento de la organizacién: esto significa que la
organizacion debera asumir una postura que consiste en el
enfoque del tema y su solucibn. Para el autor, el
posicionamiento exige: la declaracion o definicion del posible
conflictivo, la visibn o enfoque de la organizacion, y la
respuesta o solucion planteada. La organizacion debera
hacer involucrar a sus miembros directamente interesados en
el tema, segun su especialidad e intereses. El consenso de
este grupo es el que deberé expresarse en la postura.

d. Implantacion de la estrategia: en algunos casos sera
suficiente con una declaracion, en otros se impondra el
desarrollo de un plan de accion. Todo plan de accion se
cimienta en los objetivos de la organizacion, las estrategias y

las técnicas.

e. Evaluacion y control: observar y medir los resultados. Es
necesario realizar el seguimiento de nuestras acciones,
valorar los resultados y decidir las siguientes acciones. Es
necesario precisar la evolucion del conflicto para determinar
su relevancia y prioridad. Analizar cambios para definir si el
plan de accién inicial aun se ajusta a lo que se necesita 0 Si
se impone una modificacion, esto se debe a que los temas
gue presentan algun posible problema para la organizacion
no son estaticos, evolucionan, se dividen y toman diversas

orientaciones.

El modelo estratégico es un proceso ciclico que exige observar y
evaluar la realidad permanentemente. Aplicar los correctivos

necesarios y volverlos a evaluar.

En conclusién, podemos afirmar que la administracion de la controversia

publica saca a la luz temas de interés, incentiva el debate de las partes
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implicadas y propone soluciones evitando la aparicion de conflictos. Este
proceso responde a un modelo estratégico caracterizado por la
investigacion, analisis, planificacion, ejecucion y evaluacion de los temas
0 situaciones que pueden convertirse en un problema para el normal
desarrollo de las organizaciones impidiendo que estas alcancen sus
objetivos. En el desarrollo del plan estratégico para la administracion de
controversia intervendran los miembros de la organizacibn mas cercanos
y con mayor conocimiento de los temas o0 asuntos a debatir.
Recordemos que las fuentes con mayor credibilidad son las que logran
mejores resultados en los procesos comunicativos. Finalmente, las
estrategias deben ser evaluadas tras su aplicacion a fin de plantear los

correctivos necesarios.

2.2.6 Decodificacion

Una etapa importante del proceso comunicativo es la decodificacion.
Esta tarea le compete al receptor. Segun Nifio (2002) todo proceso
comunicativo se reduce a dos grandes fases: la produccion y la
comprension. Este Ultimo subproceso involucra la recepcion,
decodificacion e interpretacion del mensaje segun el campo de
experiencia, el codigo empleado por el emisor y el contexto

comunicacional.

Comprender el mensaje es descubrir el propdsito de la fuente y deducir

la informacién que dicho mensaje contiene.

Podemos decir que el receptor, de estar interesado en el mensaje del
emisor, empleara todas sus habilidades sensoriales para entender. La
tarea de decodificar es realizada por quien recibe el mensaje. En este
sentido, Berlo (2004) nos dice:

...al receptor le hace falta un decodificador para retraducir,
decodificar el mensaje y darle la forma que sea utilizable por el

receptor. Hemos dichos que en la comunicacién de persona a
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persona el encodificador podria ser el conjunto de facultades
motoras de la fuente. Por esa misma razén podemos considerar al
decodificador de cédigos como el conjunto de facultades
sensoriales del receptor. (p. 28)

Podemos afirmar que decodificar el mensaje implica una diversidad de
acciones y habilidades. Es necesario tomar en cuenta ademas las
circunstancias que rodean el acto comunicativo. Berlo indica que en la

decodificacion “...hacemos inferencias en cuanto al propdsito de la
fuente, a sus habilidades comunicativas, sus actitudes hacia nosotros, su
grado de conocimiento y su posicion. Tratamos de establecer qué tipo de

persona puede haber emitido esta clase de mensaje” (2004, p. 54).

Cada vez que el receptor se enfrenta a un mensaje trata de comprender
gué es lo que pretende la fuente, calcula aspectos como el vocabulario,
las actitudes (estas se presentan en cuanto al emisor, el tema y hacia si
mismo), si es una fuente experta en el tema, cual es su propio

conocimiento del tema, las circunstancias, etc.

Por tal razén, podemos considerar como receptor ideal a quien logra
entender el mensaje segun el propésito de la fuente. Eso es lo mas
importante, captar la idea de la fuente.

Sobre esto, Diez (2011) nos comenta: “El receptor descifra el mensaje,
lo interpreta, intentando reconstruir una idea del mensaje. Si esa idea
coincide con lo que el emisor transmiti6 podemos decir que se ha

logrado la comprension del mensaje” (p. 10).

Todo el esfuerzo del receptor habra tenido éxito y las posibilidades de
completar el proceso comunicativo son mayores. Ya dependera de él

actuar en torno al mensaje o enviar una respuesta de retorno al emisor.

Entonces, se plantean como factores importantes en la decodificacion

del mensaje el campo de experiencia, el codigo y el contexto. Ya hemos
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mencionado que si se pretende establecer un vinculo entre fuente y
receptor del mensaje, esto sera posible en la medida que ambos
compartan el codigo, es decir las reglas que determinan la manera
correcta de descifrar los signos empleados en la construccion del
mensaje. Ademas, la cultura a la cual podemos definir como el espacio
donde se crean, comparten y aprenden significados, es fundamental
para lograr dicho vinculo, que ademas, influye de manera determinante
en el contexto tanto verbal como extra verbal en el cual se da la

comunicacion.

Queda claro que lo importante son los significados. Guiraud citado por
Nifio (2002) dice que “...el significado es una construccién mental” (p.
51).

Es decir, los significados estan en las personas, no en las palabras.
Nada nos dirian las palabras si no tuviéramos un significado previamente

adquirido y asociado a ella.

Por esta razon queremos detenernos un instante en los conceptos de
signo y significado. Nifio (2002) cita a Saussure, quien se refiere
basicamente a los signos linglisticos y sefiala que estan constituidos por
la imagen acustica en asociacion a un concepto. La imagen acustica es
lo que conocemos como significante. Cabe sefialar que en la actualidad
se consideran como significantes no solo las palabras sino cualquier
elemento, méas all4 de la materia que lo constituye y que puede servir

para transmitir un significado.

En cuanto al significado es el concepto asociado al significante. Pero,
debemos dejar claro que por concepto no nos referimos solamente a la
definicion que aparece en los diccionarios, sino a todo aquello que
genera en el receptor la percepcion del significante. Incluyendo ideas,
emociones o conductas. Por ejemplo, si una persona va conduciendo un
auto y el semaforo estad en rojo, al decodificar la sefial de transito la

persona detendra el auto. La palabra /alto/, el miedo a la papeleta, la
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conducta que impulsa al conductor a detener el vehiculo es lo que
podemos considerar como el significado asociado al significante
semaforo en rojo.

Como sefala Lewis citado por Chandler “el signo incorpora tanto al
significante como al significado: es la entidad material hecha

significativa” (p. 22)

Significante y significado son asi dos aspectos inseparables. Se ha
usado la expresion ‘dos caras de una misma moneda’ para explicarlo
mejor. El proceso que permite asociar el significante o plano de

expresion con el significado o plano de contenido se denomina semiosis.

En conclusién, la decodificacion es un proceso en el cual el receptor
descifra el mensaje de la fuente gracias a su conocimiento del cédigo y a
sus habilidades sensoriales. En este proceso se deben considerar
diversos aspectos psicoafectivos y psicosociales que influyen en los
interlocutores y determinan el sentido de la comunicacion. Lo
importantes es que el receptor comparte significados con la fuente, estos
significados son fruto del aprendizaje y la interaccion social y estan en la

mente de las personas.

2.2.7 Empatia

El acapite anterior nos ha permitido entender la importancia de una
adecuada decodificacion para el éxito de la comunicacion. Pero, esta
interpretacion correcta del mensaje, ademas de las habilidades del

receptor, dependen en gran medida de su voluntad.

El receptor debe esforzarse para comprender lo que la fuente quiere
comunicarle. Esta exigencia o gasto de energia se hara en la media que
se considere que el mensaje es de interés o reviste para el destinatario
cierta utilidad. Por tal razén, un aspecto determinante es el de la

empatia.
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Entendemos empatia como la capacidad que tenemos como seres
humanos de conectar con otras personas y responder a sus
necesidades. Segun Goleman (2009) la empatia es “Captacion de
sentimientos, necesidades e intereses ajenos” (p. 13). Encontramos una
coincidencia con la definicion mas popular y mas comun de empatia:
‘ponerse en los zapatos del otro’. Es decir, tratar de juzgar, evaluar o

apreciar las cosas desde lo que el otro realmente vive y experimenta.

Es innegable que la fuente es quien debe procurar ser empatico en

primer lugar. Simon (2009) nos expresa lo siguiente:

...el comunicador experimentado compone mensajes con una
audiencia especifica en mente, y cuando se emiten estos
mensajes van dirigidos a la audiencia especifica (...) el
comunicador inteligente desarrolla un fuerte sentido de empatia
acerca de su receptor o audiencia objetivo. Reconoce que todas
las personas existen dentro de una variedad de sistemas, entre
los cuales se cuenta el sistema del yo o de la personalidad. (p.
321)

Es decir, quien tiene el propésito de comunicar algo debe procurar
comprender el marco de realidad de su receptor; pero también debemos
esforzarnos por generar y motivar esta empatia en los receptores a fin

de lograr su disposicién y voluntad para recibir nuestros mensajes.

Pero, desarrollar y fomentar la empatia no es facil. Rosenberg (2006)
afirma que “la empatia solo se produce cuando hemos sabido

desprendernos de todas las ideas preconcebidas y todos los prejuicios”
(p. 99).

Por tal razén, debemos dejar de lado lo que supuestamente sabemos del
receptor y estar dispuestos a mirarlo como si lo hiciéramos por primera

vez. Ademas, serd necesario no anticipar respuestas ni juicios sin
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conocer las necesidades o situacion del receptor o sin tener la certeza
de haber realizado una interpretacion correcta del propésito de nuestros

interlocutores, estemos actuando como fuente o como receptores.

Al ser la comunicacién un proceso dinamico donde fuente y receptor
intercambian roles de manera permanente, se establece entre ambos
una relacion de interdependencia que apunta a la interaccion como
objetivo o ideal de la comunicacion. Berlo (2004) nos dice que la
interaccibn es un proceso de aceptacion —apropiacion, ocupacion o
posesion— reciproca de roles entre fuente y receptor. Ademas, es el
altimo nivel de interdependencia. El nivel previo es precisamente el de la

empatia.

..Berlo denomina el primer nivel como Interdependencia fisica por
definicion, aqui solo se requiere de la presencia del receptor para que
la fuente sienta que puede emitir informacion, aunque no se preocupa
por el efecto que esta causa. Es lo que suele ocurrir cuando los
relacionistas publicos elaboran mensajes sin ponerse en lugar del
receptor y sin medir ni evaluar los resultados de la comunicacion. Aun

asi, es importante para iniciar el proceso comunicativo.

El segundo nivel se denomina Interdependencia de accién-reaccion,
es el que aparece cuando el receptor emite una respuesta a la fuente.
Cada respuesta estd determinada por la conducta del otro o por los
mensajes anteriores. Es en este nivel donde aparece el término
‘feedback’ o realimentacion ya explicado en el punto 2.2.4. Ya hemos
mencionado que la realimentacion es importante en tanto proporciona
informacion (a la fuente) con respecto al éxito en cumplir su objetivo o

propésito, lo que le permite ejercer cierto control sobre futuros mensajes.
La fuente decidira, de percibir que tiene éxito, si modifica 0 no sus

futuros mensaje, si continua utilizando el mismo canal, si necesita 0 no

cambiar el codigo, el contenido o el tratamiento de sus mensajes, buscar
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un contexto extra verbal mas oportuno, etc. Incluso, de no conseguir lo

gue se desea, la fuente puede optar por cambiar de receptor.

Pero, es el tercer nivel el que nos interesa comprender a cabalidad en
este punto. El nivel al cual Berlo denomina Interdependencia de las
expectativas o empatia. El autor afirma que toda comunicacion humana
exige predicciones sobre la conducta de nuestros interlocutores, lo que
nos permite predecir respuestas. Nuestra posibilidad de realizar
predicciones certeras dependera del nivel de empatia que hayamos
desarrollado.

En cuanto a la empatia, el autor la define como el proceso mediante el
cual se llegan a expectativas y anticipaciones sobre los estados
psicolégicos del hombre. Tanto fuente como receptor desarrollan
expectativas sobre la conducta del otro. Asi, atendemos vy
seleccionamos los mensajes segun las imagenes que hemos

desarrollado mutuamente.

De otro lado, Berlo nos propone dos teorias que nos explican como la
empatia se fundamenta en la observacién e interpretacion de las
conductas fisicas ejecutadas por las personas. Asi tenemos: la teoria de
la empatia basada sobre la inferencia y la teoria de la empatia

basada en el desempefio del rol.

2.2.7.1 Teoria de la empatia basada sobre la inferencia

Esta teoria asevera que podemos observar nuestra conducta
fisica y relacionarla simbdlicamente con nuestros estados
psicoldgicos internos. Asi, adquirimos significados para nuestra
conducta. Esto le permite a la persona desarrollar un concepto

de si mismo.

El conocimiento de mis propias conductas, me permite asignarle

a las conductas que observo en los demas los mismos

53



significados que le doy a las mias. Es decir, la persona cree que
si una conducta propia representd algo especifico para él, una
conducta similar observada en otra persona debera tener el
mismo significado. Pero, la suposicion de que los demas
expresan sus estados internos ejecutando las mismas conductas
nos puede conducir a error. Ademas, si no hemos
experimentado ciertos estados internos, sera practicamente

imposible entender los de otras personas.

2.2.7.2 Teoria de la empatia basada en el desemperio del rol

Esta propuesta tedrica considera que las personas desarrollan
conductas empaticas basandose en conductas fisicas
observables en otros. Serd importante primero haber
desarrollado el concepto de si mismo. Luego, observamos la
conducta de los demas, para posteriormente imitar dicha
conducta. Al inicio, la imitacion de la conducta esta dirigida hacia

uno Mismo.

Asi, en un principio estas conductas carecen de significado.
Pero, las conductas que se van ejecutando son recompensadas,
por tal razoén, la persona las retiene. A medida que obtiene los
resultados esperados, aumenta la ejecuciéon de la conducta que
mejores recompensas les ofrece. Poco a poco, se van
generalizando las conductas o roles de los demas y asignandole
un significado. Es decir, se pasa a comprender la conducta y a

entender a quien la ejecuta.

Por ejemplo, en las organizaciones, los nuevos colaboradores
tienden a imitar lo que hacen sus superiores o la conducta de los
empleados mas antiguos. Poco a poco van asignandole
significados a las conductas observadas e imitadas,

construyendo un universo simbdlico que define su realidad. Es
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decir, se precisan los signos que emplean, la manera de

utilizarlos y su sentido.

Por lo expuesto, podemos concluir que ser empatico significa ser
comprensivos. Tratar de evaluar cada situacion y observar cada aspecto
de la comunicacion desde la perspectiva de mi interlocutor. Esto se
logra, respetandolo, asi como considerando sus sentimientos,

habilidades, necesidades y propésitos.

Aunque, si se aplican las propuestas teéricas presentadas por Berlo de
manera independiente podrian conducirnos al error al tratar de
interpretar la conducta de los demas, debemos comprender que ambos
procesos se emplean segun las situaciones, necesidades de
comunicacién y, sobre todo, segun los resultados obtenidos. Es
importante considerar que las conductas observadas son un poderoso
instrumento de comunicacibn en tanto se convierten en signos

empleados en la comunicacion cotidiana.

En definitiva, la empatia es una eficaz herramienta de comunicacion.
Una habilidad que debemos cultivar como comunicadores en tanto
cumplimos el rol de fuente, pero que también debemos motivar en

nuestros receptores.

2.2.8 Entendimiento mutuo

Al referirnos a la organizacion y sus publicos, podemos considerar el
entendimiento mutuo como uno de los principales objetivos de las
Relaciones Publicas. Grunig (2000) nos brinda la definicién del British
Institute of Public Relations la cual nos dice que las Relaciones Publicas
son: “el esfuerzo planificado, deliberado y sostenido para establecer y

mantener una comprensién mutua entre una organizacion y su publico”
(p. 54).
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Este entendimiento mutuo, comprension mutua o consenso va a ser el
resultado, en gran medida, de una correcta aplicacion de las
herramientas de comunicacion interna y del manejo o administracion

adecuada de la controversia publica al interior de las organizaciones.

En esta investigacion utilizaremos como sinénimos los términos
entendimiento mutuo, integracién y consenso. Asi, en primer lugar
consideramos la definicion propuesta por Arista (2004) quien nos sefiala

lo siguiente:

Consenso significa optar libremente por ciertas concesiones,
frente a una determinada problemética que puede involucrar a
una serie de actores sociales. El deseo de consenso apunta hacia
algo mas profundo: el libre autodesprendimiento de intereses
particulares en bien de intereses generales que favorezcan a la

comunidad. (p. 19)

Entendemos asi la necesidad de desprendernos un poco de la simple
clasificacion de fuente/receptor para pasar a vernos como actores
sociales que participan de un proceso comunicativo dispuestos a realizar

concesiones en pro del bien comun.

No preguntamos, ;sera posible este ‘autodesprendimiento’ entre los
actores sociales que participan de un didlogo o debate dentro de una
organizacién? Consideramos que las Relaciones Publicas son la

herramienta de gestion que nos ayudara a lograrlo.

2.2.8.1 Las relaciones publicas como pedagogia del consenso

Este interesante paradigma propuesto por Solorzano y Pérez
Senac (Solérzano, 2013) afirma que para conseguir una labor
Optima en Relaciones Publicas se requiere considerarlas como
una nueva pedagogia del consenso. En primer lugar, consideran

a la integracion humana como un proceso educativo el cual
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necesita un método que permita vencer los obstaculos y limites
que no permiten el desarrollo de auténticas relaciones y

comunicaciones.

El citado autor enfatiza las capacidades humanas de relacion y
comunicacion, asi como el rol destacado de las Relaciones
Pulblicas. Asimismo, integra la administracion de la controversia
publica entre las propuestas tedricas, metodolégicas vy
axiolégicas como elemento constitutivo de este paradigma. De
esta manera, concluye lo siguiente: en primer lugar que las
Relaciones Publicas tienen como propdsito la construccion de
vinculos. El campo de accion de estas esta representado por las
organizaciones y los publicos, tanto desde el &mbito relacional,
como del &mbito comunicacional. Es posible que las Relaciones
Plblicas alcance la legitimidad de sus acciones
comunicacionales gracias a la ética de transparencia que guian
sus acciones relacionales. Ambas acciones cuentan asi con un

cuerpo tedérico, metodoldgico y axiolégico que las conduce.

Entonces podemos sefalar que las Relaciones Publicas se
fundamentan en la confianza mutua entre la organizacion y sus
publicos, teniendo como base el intercambio de informacién con
credibilidad y la conducta ética que legitima sus propuestas. Esta

cultura de la confianza ha de ser promovida persistentemente.

En trabajos anteriores, Soldrzano (2000) ya nos ha planteado la
posibilidad de lograr la legitimidad de la accion comunicacional
con fundamento en las relaciones humanas, en ese sentido nos

dice que:

La relaciébn humana (...) y la comunicacion (...) forman el
gran binomio de la transparencia del decir y el hacer que
sustenta los procesos de credibilidad y confianza, para

arribar a consensos y convergencias. Es decir una accion
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comunicacional entendido como una estrecha vinculacion
entre cuestiones de significado y cuestiones de valor,
teniendo en consideracion la capacidad de interpretacion y
asignacion de nuevos significados a la luz de principios y

valores. (p. 6)

De esta manera, esa antigua sentencia “hacerlo bien y hacerlo
saber’” que define en parte las actividad de las Relaciones
Publicas debe tener como referente la ética de las acciones
comunicacionales y relacionales a fin de ratificar, certificar y
avalar sus propositos. Esta coherencia entre comunicacion y
relacion humanas aumenta la cultura de confianza

permitiéndonos alcanzar el consenso.

2.2.8.2 Teoriade la Accion Comunicativa

Esta teoria es propuesta por el fildsofo aleman Jirgen
Habermas, quien manifiesta su inquietud por la interaccion social
gue considera el lenguaje como una dimension constitutiva de la

actividad humana en busca del entendimiento.

..De esta manera se separa de pensadores como Adorno,
Horkheimer o Gramsci, esbozando que este tipo de cambio debe
darse en un ambito simbdlico o &ambito comunicativo de
interacciébn y entendimiento entre los sujetos. Habermas
considera que la sociedad esta hecha de relaciones
comunicativas. Por lo tanto, cuando no se utiliza el lenguaje para

lograr el entendimiento su fin es parasitario.

Este consenso (entendimiento) que se pretende alcanzar
mediante la accidbn comunicativa soOlo sera posible si la
argumentacion de los actores sociales cumple ciertas
condiciones: a) El enunciado que hace el hablante debe ser

comprensible o legibilidad. b) El hablante tiene que ser fiable. Es
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decir, expresar la verdad en cuanto a lo que dice. c) La accion
pretendida debe ser correcta o rectitud. El acto del habla debe
ser afin al marco normativo. Y, d) La accién del hablante debe
corresponder a lo que piensa. Es decir, veracidad en la

formulacién de sus enunciados.

Ademas, es necesario que la accidbn comunicativa se desarrolle
en un espacio ideal que para el autor seria el de la democracia,

donde los interlocutores participan en igualdad de condiciones.

Junto con el concepto de accidn comunicativa, Habermas
introduce una nocion complementaria: el mundo de la vida, Unico
panorama desde el cual y sobre el cual es posible la
reproduccion simbdlico-social en acciones linguisticamente
mediadas y esta constituido por la cultura, la personalidad y la
sociedad. El mundo de la vida consta asi de tres dimensiones: a)
El mundo objetivo, b) El mundo subjetivo y ¢) El mundo social.
Los interlocutores como actores sociales asumen un rol y se
refieren a algo en cualquiera de estas dimensiones,
entablandose a este respecto pretensiones de validez que
pueden ser aceptadas o ponerse en tela de juicio. Lo valido o
verdadero se define por medio de la argumentacion.

Habermas considera también que una teoria sociolégica no
puede reducirse a mera teoria de la comunicacion sino que se
requiere ademas de una teoria sistémica. La sociedad queda asi
enfocada como mundo de la vida por un lado y como sistema

por otro.

En cuanto a los tipos de accion, el autor considera que la
realidad se construye segun cierto tipo de acciones y establece
una diferencia entre la accion instrumental, propia de la
propuesta de Marx. Para quien es una conducta racional de las

personas el optar por medios idoneos para lograr un cierto fin.
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Tal accién se relaciona en Marx con el trabajo de cuyo concepto
derivan las relaciones sociales. La accion instrumental se
entiende asi como acciones encaminadas a un fin.

De otro lado, Habermas, aprovechando el aporte de Durkheim,
férmula la accion social. Este tipo de accion estd a su vez

constituida de otros cuatro tipos de acciones:

a. La accion estratégica o teleoldgica: es aquella asociada a
una finalidad consciente.

b. La accion regulada por normas: es aquella asociada a
valores compartidos y legitimados por los sujetos en la vida
social.

c. La accion dramatirgica: asociada a la manifestacion plena
de la subjetividad individual.

d. La accion comunicativa: es la interaccion entre dos sujetos
capaces de comunicarse linguisticamente y de efectuar

acciones para establecer una relacién interpersonal.

Asi podemos sefialar el papel central que tiene la comunicacion
en la teoria de Habermas. Esto lo lleva a analizar la
racionalizacién de la accion comunicativa a la que define como
una parte de la accion social. Esto la convierte en un factor
determinante en todo proceso de socializacion. La accién
comunicativa es posible por la mediacion de simbolos vy
responde a la idea de debate o afirmaciones compartidas.
Habermas establece lo que muchos llaman ‘giro linguistico’ al
presentar una determinada concepcion de lenguaje y
entendimiento, siendo esta necesidad de consenso el telos o fin
altimo del lenguaje. (Arista, 2004, pp. 93 — 223).

En conclusidén, coincidimos con los principales investigadores que

seflalan a las Relaciones Publicas como una actividad profesional

orientada a la busqueda de convergencias. Este consenso o

entendimiento mutuo es posible cuando las relaciones humanas y las
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acciones comunicacionales siguen una perspectiva ética que las orienta
a superar la busqueda de objetivos egoistas y personales y toma en
consideracion las necesidades de todos los publicos, considerados como
actores sociales. Si la accion relacional estd inmersa en una ética y
moral adecuadas, entonces legitimardn  nuestras  acciones
comunicacionales. Esto aparece en consonancia con la Teoria de la
Accion Comunicativa propuesta por Habermas la cual contempla que el
ser humano en su praxis social, formada por un conjunto de acciones:
estratégica, regulada, dramaturgica y comunicativa, deberan emplear el
lenguaje con el propdsito principal de lograr el entendimiento mutuo.

2.3 Definicidon de términos basicos
Canal. Es un medio, un portador de mensajes, o sea un conducto.
Canales formales. Son aquéllos establecidos por la propia organizacién y en
los que la comunicacion fluye en cuatro direcciones: descendente,

ascendente, horizontal y transversal.

Codigo. Puede definirse como todo grupo de simbolos que puede ser

estructurado de manera que tenga algun significado para alguien.

Comunicacion: Proceso dinamico de intercambio de mensajes entre un

emisor y receptor empleando un codigo comun.

Contenido del mensaje. Podemos definir el contenido como el material del

mensaje que fuera seleccionado por la fuente para expresar un propoésito.

Cultura. Espacio de creacién y generacion de sentido. Sistema de sistemas

de produccion de signos.

Cultura corporativa. Se refiere a las reglas del juego para llevarse bien en

una organizacién, aguello que los miembros de una organizacion comparten.
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Empatia. Proceso a través del cual llegamos a las expectativas, a las
anticipaciones de los estados psicolégicos del hombre.

Estrategia. Es un plan maestro para ganar una campafia, consistente en la
eleccion del lugar, del momento y de las fuerzas idoneas en que debe
desarrollarse la contienda.

Estrategias de comunicacion. Son un tipo determinado de estrategias. Una
estrategia sera comunicativa cuando persiga un objetivo de comunicacion, y/o
cuando emplee la comunicacion para el logro de ese objetivo, en el bien

entendido de que la comunicacién no es un simple instrumento para alcanzar

unos fines, sino un proceso, constituyente vital para cualquier organismo.

Fuente. Podemos decir que toda comunicacion humana tiene alguna fuente,
es decir alguna persona o grupo de personas con un objetivo y una razén

para ponerse en comunicacion.

Grupo. Se compone de individuos que tiene intereses comunes. Los grupos
se constituyen para alcanzar fines especificos. Todos los grupos se
encuentran sostenidos por el eje de sus intereses comunes que definen sus

aspiraciones y orientan sus actos.

Identidad. Es la consecuencia de los procesos de comparacion y
diferenciacion, tanto a nivel personal como organizacional. Las identidades
surgen de las condiciones econdmicas y politicas, son evidentes en
comunidades virtuales o locales y pueden ser determinadas biologicamente o

socialmente construidas.

Identidad corporativa. Es el punto en el que convergen la historia de la

organizacion, su cultura y su proyecto empresarial.

Integracion. Es fundamentalmente una disposicién, una conviccién mental y
una actitud aceptada, para sumar y no restar en una convivencia racional e

inteligente.
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Mensaje. El propdsito de la fuente tiene que ser expresado en forma de
mensaje. En la comunicaciéon humana un mensaje puede ser considerado
como conducta fisica: traduccion de ideas, propdsito e intenciones en un

cadigo, en un conjunto sistemético de simbolos.

Mision. Entendemos mision como un deber moral, también podemos

interpretarla como fin.

Organizaciones. Estan formadas por personas y las relaciones que tienen
unas con otras. Una organizacion existe cuando la gente interactla para

desempeiniar funciones esenciales que la ayude a alcanzar metas.

Planificacién. Consiste en analizar las diversas tareas que configuran la
totalidad de un proyecto y establecer anticipadamente las relaciones logicas

gue deben regir entre ellas.

Politica. Es el conjunto de criterios y de normas de orden general, que
definen la orientacién y la manera de tomar decisiones. De tal forma,
representa restricciones al comportamiento, que la organizacion se impone a

si misma, a efectos de reconciliar objetivos en conflicto.

Programacién. Consiste Unica y exclusivamente en la confeccion del
calendario de las tareas, aungue, si bien se mira, en sentido estricto, el

proceso de planificacién resulta bastante simple en una primera lectura.

Pablicos internos. Los publicos internos de una gran empresa incluyen a sus
empleados (incluso los de tiempo parcial), sus directivos, sus empleados en
practicas, los delegados de los sindicatos y los directivos y empleados de

compaiiias filiales, tanto en el pais como en el extranjero.

Receptor. La persona o las personas situadas en el otro extremo del canal

pueden ser llamadas el receptor de la comunicacion. El blanco de ésta.
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Relaciones Publicas. Las relaciones publicas son la funcién directiva que
establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una

organizacion y el publico o publicos de quienes depende su éxito o fracaso.

Reputacion. Se popularmente como lo que generalmente se cree sobre una
persona u organizacion. Vale la pena sefalar que las creencias generales
pueden ser influenciadas por la expresion publica de opiniones que implica el

intercambio de informacién y las redes de comunicacion, como el rumor.

Té&ctica. Sefialaremos su origen militar y su significado, entendido como el
conjunto de medios, acciones, instrumentos o técnicas para el logro de un fin
dado. La parte central del plan que describe, de forma secuencial, las distintas
actividades que se van a utilizar para llevar a la practica las estrategias, y
conseguir alcanzar los objetivos definidos.
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CAPITULO 1l

HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

3.1 Formulacién de hipotesis

3.1.1 Hipdtesis principal

La aplicacion de la COMUNICACION INTERNA se relaciona
significativamente con la ADMINISTRACION DE LA CONTROVERSIA
PUBLICA en los colaboradores de la Gerencia de Desarrollo Social y
Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa Maria del Triunfo

durante el periodo mayo-junio 2014.

3.1.2 Hipotesis especificas

El TRATAMIENTO DE LOS MENSAJES se relaciona significativamente
con la DECODIFICACION de los colaboradores de la Gerencia de
Desarrollo Social y Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa

Maria durante el periodo mayo-junio 2014.

La CREDIBILIDAD DE LA FUENTE se relaciona significativamente con

la EMPATIA de los colaboradores de la Gerencia de Desarrollo Social y
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Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa Maria del Triunfo

durante el periodo mayo-junio 2014.

La COMUNICACION BIDIRECCIONAL se relaciona significativamente
con el ENTENDIMIENTO MUTUO entre los colaboradores de la
Gerencia de Desarrollo Social y Lucha Contra la Pobreza de la
Municipalidad de Villa Maria del Triunfo durante el periodo mayo-junio
2014.

3.2 Variables y definicion operacional

3.2.1 Variable Independiente (X) principal

Comunicacioén Interna

Indicadores:
- Xu: Tratamiento de los mensajes
- X2: Credibilidad de la fuente

- Xs: Comunicacion bidireccional

3.2.2 Variable Dependiente (Y) principal
Administracion de la controversia publica

Indicadores:
- Y1: Decodificacion
- Y2: Empatia

- Y3: Entendimiento mutuo
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CAPITULO IV
METODOLOGIA
4.1 Disefio metodoloégico

4.1.1 Disefio de investigacioén
A fin de dar respuesta a los problemas de investigacion planteados y
contrastar las hipétesis de investigaciéon formuladas, se seleccioné el
disefio no experimental.
Disefio no experimental: Por que se realiza sin manipular
deliberadamente alguna de las variables, dado que Ilos efectos
generados entre ellas, existen. Es decir trata de observar el problema tal

como se da en la realidad, para después comprobarse.

Corte transversal: porgue se aplicara el instrumento en una sola

ocasion.
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4.1.2 Tipo de investigacion

Aplicativa: debido a que emplearemos conocimientos ya existentes
como teorias, enfoques, principios y modelos en cada variable de

estudio.
4.1.3 Nivel de investigacion

Descriptivo: Porque se describiran las caracteristicas méas relevantes
de cada variable, como es el caso de la variable independiente:
COMUNICACION INTERNA y la variable dependiente:
ADMINISTRACION DE LA CONTROVERSIA PUBLICA.

Correlacional: Porque se medira la correlacion entre la variable
independiente: COMUNICACION INTERNA v la variable dependiente
ADMINISTRACION DE LA CONTROVERSIA PUBLICA.

4.1.4 Método de Investigacion

Para la demostracion de las hipétesis hemos optado por los siguientes

métodos cientificos:

Inductivo: partiendo de la verdad particular se obtiene la verdad

general.

Deductivo: porque de la verdad general se obtiene la verdad particular.
Analitico: puesto que se desintegrara la realidad estudiada en sus
partes componentes para ser investigadas a profundidad y establecer la

relacion causa efecto entre las variables objeto de investigacion.

Estadistico: porque se utilizardn herramientas estadisticas para arribar

a conclusiones y recomendaciones.
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Hermenéutico: porque se hara uso de la interpretacion.

4.2 Disefio muestral

4.2.1 Poblaciéon

La poblacion correspondiente a esta investigacion es finita ya que la

cantidad de unidades de analisis es conocida y menor a 100,000.

El conjunto de elementos o sujetos a los cuales se les realizara las
mediciones poseen caracteristicas, propiedades, cualidades y atributos
homogéneos, es decir que dichas unidades de analisis son

representativas.

La poblacion esta formada por 45 unidades de andlisis, colaboradores
de la gerencia de desarrollo social y lucha contra la pobreza de la
Municipalidad Distrital de Villa Maria del Triunfo.

4.2.2 Muestra

La cantidad de unidades de analisis correspondientes a la muestra sera

equitativa a la poblacion por criterio o conveniencia del investigador.

La decision de trabajar con dicha muestra se debe a diferentes criterios

de indole financiero, econémico, humanos, tecnoldgicos entre otros.

Para la selecciéon de las unidades de analisis se utilizara la técnica de

muestreo no probabilistico.
La muestra esta formada por 30 unidades de andlisis, colaboradores de

la gerencia de desarrollo social y lucha contra la pobreza de la

Municipalidad Distrital de Villa Maria del Triunfo.
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4.3 Técnicas de recoleccion de datos

4.3.1 Técnicas

Encuesta: conjunto de preguntas especialmente disefiadas y pensadas
a partir de la identificacion de indicadores para ser dirigidas a una

muestra de poblacion.

4.3.2 Instrumentos

Cuestionario: conjunto de preguntas cuyo objetivo es obtener
informacion concreta en funcidén a la investigacion. Existen numerosos
estilos y formatos de cuestionarios, de acuerdo a la finalidad especifica
de cada uno.

4.3.2 Validez de instrumento de medicién

Para determinar la validez del instrumento se utilizé la prueba de juicio
de expertos, la cual fue procesada mediante la formula de Coeficiente de
validez Aiken, tomando en cuenta los siguientes aspectos:

A = Acuerdo (Aceptable = A)

D = Desacuerdo (Modificable = M)

V = Coeficiente de Validez de Aiken

p = Significacion estadistica

De acuerdo a Escurra (1988), el Coeficiente de Validez de Aiken (V):

V= S
(n (c-1))

Donde:

S = la sumatoria de si
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si = Valor asignado por el juez i,

=]
1

namero de jueces

numero de valores de la escala de valoracion

(@)
I

El procedimiento a utilizar implica las siguientes etapas:

1. Se elige un conjunto de 3 jueces por tener conocimientos sobre el
tema a ser evaluado en la prueba, como psicologos, educadores,
investigadores, etc.

2. Se elabora una carta en la cual se invita al juez a participar en el
estudio, adjuntando un ejemplar de la prueba y las definiciones de los
aspectos que van a ser medidos, indicAndose ademas que debe evaluar.
3. Se entrega el material a cada juez y después de una semana se
recogen las evaluaciones respectivas.

4. Con los datos se elabora un cuadro, asignando el valor de 2 si el
juez esta de acuerdo y 1 si no lo esta.

5. Se aceptan los items que alcanzan valores superiores a 0.80
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Registro de los validadores

ITEMS Juez1 Juez 2 Juez3 | Promedio | SUM | Vde | Descriptiv
a Aiken o
iTEM 1 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 2 A A A 2.0 6 1.00 Valido
TEM 3 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 4 A A A 2.0 6 1.00 Valido
TEM 5 M A A 1.7 5 0.83 Valido
TEM 6 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 7 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 8 A A A 2.0 6 1.00 Valido
TEM 9 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 10 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 11 A A A 2.0 6 1.00 valido
iTEM 12 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 13 A A A 2.0 6 1.00 valido
iTEM 14 A A A 2.0 6 1.00 Valido
ITEM 15 A A M 1.7 5 0.83 Valido
iTEM 16 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 17 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 18 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 19 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 20 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 21 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 22 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 23 A M A 1.7 5 0.83 Valido
iTEM 24 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 25 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 26 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 27 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 28 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 29 A A A 2.0 6 1.00 Valido
iTEM 30 A M A 1.7 5 0.83 Valido

Todos los reactivos son validos porque sus valores son mayores al 0.80%.

4.3.2 Confiabilidad de instrumento de medicién

Para determinar la

la confiabilidad del

coeficiente Alfa de Cronbach.
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Cuya férmula es la siguiente:

kg2
k 1 . ZA:I S!.

o 2
€ 1 S5

Donde:

2
. Sa: es la varianza del item i,

2
. S, t es la varianza de los valores totales observados y
o k es el nimero de preguntas o items.

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vélidos 30 100,0
Casos Excluidos® 0 ,0
Total 30 100,0

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de N de elementos
Cronbach Cronbach
basada en los

elementos

tipificados

,938 ,941 30
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Estadisticos de resumen de los elementos

Media | Minimo | Maximo | Rango | Maximo/mini | Varianza

mo
Medias de los 3,126 2,767 3,967 1,200 1,434 ,094
elementos
Estadisticos de resumen de los elementos
N de elementos
Medias de los elementos 30

El Alpha de Cronbach para este instrumento es de 0.938, con lo que su fiabilidad

se puede considerar Buena o bastante aceptable.

4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién

Para el procesamiento de datos se utilizo el programa spss version 21.

4.5 Aspectos éticos

La presente investigacion esta orientada en la busqueda de la verdad desde
la recoleccion, presentacion e interpretacion de datos hasta la divulgaciéon de

resultados, los cuales se efectuardn con suma transparencia.

El aspecto ético se encontrara presente en el desarrollo de cada una de las

actividades de todas las etapas del proceso de investigacion.
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CAPITULO V
RESULTADOS

5.1 Presentacion de andlisis y resultados

Los datos obtenidos como producto de la aplicacion del instrumento de
investigacion y el analisis de éstos se realizaron con la finalidad de dar

respuestas a las interrogantes de la presente investigacion.

Una vez obtenidos los datos en el trabajo de campo y cumpliendo con las
tareas de la estadistica descriptiva se pudo resumir, ordenar y presentar la
informacion en diferentes tablas de frecuencias (absoluta, relativa y
acumulada) y gréficas, el uso de las tablas de frecuencias ayudaron a
determinar la tendencia de las variables en estudio y las graficas sirvieron
como recurso visual que permitieron tener una idea clara, precisa, global y

rapida acerca de la muestra.

En base a la informacion obtenida mediante las técnicas descriptivas se
hicieron generalizaciones, es decir, que ademas de la estadistica descriptiva
se hico uso de la estadistica inferencial. La estadistica inferencial esta
presente en cada una de las prueba de hipétesis, es decir, en la hipdtesis

general y especificas.
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Cuadro N° 01

Estadisticos

1. En cuanto al tratamiento del mensaje,

éconsidera que EL LENGUAJE empleado por

la alta gerencia en sus mensajes es de uso

comun o conocido por usted?

N Validos 30

Perdidos 0

1.En cuanto al tratamiento del mensaje, éconsidera que EL LENGUAIJE empleado por la

alta gerencia en sus mensajes es de uso comtn o conocido por usted?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos INDECISO 8 26.7 26.7 26.7
PARCIALMENTE 15 50.0 50.0 76.7
DE ACUERDO
TOTALMENTE 7 23.3 23.3 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

1.En cuanto al tratamiento del mensaje, ;considera que EL LENGUAJE empleado
por la alta gerencia en sus mensajes es de uso comun o conocido por usted?

Porcentaje

INDECISO PARCIALMENTE DE TOTALMENTE DE
ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 50% respondio
estar parcialmente de acuerdo, el 26.6% indeciso y el 23.3% totalmente de
acuerdo.
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Cuadro N° 02

Estadisticos

2. iEstd de acuerdo en afirmar que la informacion de la alta

direccion LLEGA OPORTUNAMENTE a usted y los demas
colaboradores?

N Validos 30

Perdidos O

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 10 33.3 33.3 33.3
DESACUERDO
INDECISO 16 53.3 53.3 86.7
PARCIALMENTE 4 13.3 13.3 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

2.iEsta de acuerdo en afirmar que la informacion de la alta direcciéon LLEGA
OPORTUNMAMENTEa usted y los demas colaboradores?

Porcentaje

EN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE DE
ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 53.3%
respondiéo estar indeciso, el 33.3% en desacuerdo y el 13.3%
parcialmente de acuerdo.
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Cuadro N° 03

Estadisticos ‘

3. En relacion al tratamiento del mensaje, éipuede afirmar

que la informacién y los mensajes son de FACIL ACCESO

para usted?

N Validos 30

Perdidos 0

3. En relacidn al tratamiento del mensaje, é¢puede afirmar que la informacion y

los mensajes son de FACIL ACCESO para usted?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 12 40.0 40.0 40.0
DESACUERDO
INDECISO 10 33.3 33.3 73.3
PARCIALMENTE 7 23.3 23.3 96.7
DE ACUERDO
TOTALMENTE 1 33 3.3 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

3.En relacién al tratamiento del mensaje, ;s puede afirmar que la informacién y los
mensajes son de FACIL ACCESO para usted?

Porcentaje

EN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 40% respondio
estar en desacuerdo, el 33.3% indeciso, el 23.3% parcialmente de acuerdo y el
3.3% totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 04

Estadisticos ‘

4. En cuanto al tratamiento del mensaje, éicree usted que recibe
INFORMACION DE INTERES para usted por parte de la institucion?
N Validos 30

Perdidos 0

4. En cuanto al tratamiento del mensaje, écree usted que recibe

INFORMACIONDE INTERES para usted por parte de la institucion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 12 40.0 40.0 40.0
DESACUERDO
INDECISO 11 36.7 36.7 76.7
PARCIALMENTE 5 16.7 16.7 93.3
DE ACUERDO
TOTALMENTE 2 6.7 6.7 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

4.En cuanto al tratamiento del mensaje, i cree usted que recibe INFORMACIONDE
INTERES para ustedpor parte de la institucion?

Porcentaje

1 1
EN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 40% respondio
estar en desacuerdo, el 36.6% indeciso, el 16.6% parcialmente de acuerdo y el
6.6% totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 05

Estadisticos

5. é¢Concuerda en afirmar que la informacion recibida le permite tener un
CONOCIMIENTO OPORTUNO de las actividades que realizara la institucion?
N Validos 30

Perdidos 0

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 2 6.7 6.7 6.7

DESACUERDO
INDECISO 11 36.7 36.7 433
PARCIALMENTE 17 56.7 56.7 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

5.¢; Concuerda en afirmar que la informacioén recibida le permite tener un
CONOCIMIENTO OPORTUNO de las actividades que realizara la institucion?

Porcentaje

EH DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE DE
ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 56.6%
respondi0 estar parcialmente de acuerdo, el 36.6% indeciso y el 6.6% en
desacuerdo.
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Cuadro N° 06

Estadisticos

6. ¢Puede usted afirmar que existe CONFIANZA EN LA INFORMACION
RECIBIDA, lo que genera mayor credibilidad en la institucion?
N Validos 30

Perdidos 0

6. éPuede usted afirmar que existe CONFIANZA EN LA INFORMACION RECIBIDA,

lo que genera mayor credibilidad en la institucion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 5 16.7 16.7 16.7
DESACUERDO
INDECISO 18 60.0 60.0 76.7
PARCIALMENTE 6 20.0 20.0 96.7
DE ACUERDO
TOTALMENTE 1 3.3 3.3 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

6.:Puede usted afirmar que existe CONFIANZA EN LA INFORMACION RECIBIDA,
lo que genera mayor credibilidad en la institucién?

Porcentaje

1 I ]
EN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 60%
respondid estar indeciso, el 20% parcialmente de acuerdo, el 16.6% en
desacuerdo y el 3.3% totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 07

Estadisticos

7. En relacién a los mensajes: ¢Considera usted que EL CONOCIMIENTO

DE LOS TEMAS TRATADOS por parte de los voceros o encargados de

difundir la informacion aumenta la credibilidad en la municipalidad?

N Validos 30
Perdidos 0

7. En relacién a los mensajes: ¢Considera usted que EL CONOCIMIENTO

DE LOS TEMAS TRATADOS por parte de los voceros o encargados de
difundir la informacién aumenta la credibilidad en la municipalidad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos EN 6 20.0 20.0 20.0
DESACUERDO
INDECISO 15 50.0 50.0 70.0
PARCIALMENTE 6 20.0 20.0 90.0
DE ACUERDO
TOTALMENTE 3 10.0 10.0 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

T.-En relacion a los mensajes: jConsidera usted que EL CONOCIMIENTO DE LOS
TEMAS TRATADOS por parte de los voceros o encargados de difundir la
informacion aumenta la credibilidad en la municipalidad?

Porcentaje

EHN DESACUERDO IHDECISO ENTE TOTALMENTE DE
o ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 50% respondio
estar indeciso, el 20% en desacuerdo y parcialmente de acuerdo, y el 10%
totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 08

l

Estadisticos

8. Teniendo en cuenta la credibilidad de la fuente ;Podria usted afirmar

que CONFIA EN LOS ENCARGADOS DE LA COMUNICACION

INTERNA?

N Vélidos 30

Perdidos O

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos EN 4 13.3 13.3 13.3
DESACUERDO
INDECISO 18 60.0 60.0 73.3
PARCIALMENTE 6 20.0 20.0 93.3
DE ACUERDO
TOTALMENTE 2 6.7 6.7 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

B.Teniendo en cuanta la credibilidad de la fuente ;Podria usted afirmar que
CONFIA EN LOS ENCARGADOS DE LA COMUNICACION INTERMNA?

Porcentaje

EHN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 60% respondio
estar indeciso, el 20% parcialmente de acuerdo, el 13.3% en desacuerdo y el
6.6% totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 09

Estadisticos

9. éCree usted que la institucién emite INFORMACION OBJETIVA?
N Validos 30
Perdidos 0

9. ¢Cree usted que la institucion emite INFORMACION OBJETIVA?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 10 33.3 33.3 33.3
DESACUERDO
INDECISO 14 46.7 46.7 80.0
PARCIALMENTE 3 10.0 10.0 90.0
DE ACUERDO
TOTALMENTE 3 10.0 10.0 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

9.; Cree usted que la institucion emite INFORMACION OBJETIVA?

B
;
;
=

Porcentaje

1 I
PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

1 I
EN DESACUERDO INDECISO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 46.6% respondio
estar indeciso, el 33.3% en desacuerdo y el 10% parcialmente de acuerdo y
totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 10

Estadisticos

10. En relacién a la credibilidad de la fuente, ¢podria usted afirmar que la

institucion emite MENSAJES COHERENTES O ACORDES con sus politicas y valores?

N Validos 30
Perdidos O

10. En relacion a la credibilidad de la fuente, épodria usted afirmar que la

institucion emite MENSAJES COHERENTES O ACORDES con sus politicas y valores?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 10 33.3 33.3 33.3
DESACUERDO
INDECISO 14 46.7 46.7 80.0
PARCIALMENTE 5 16.7 16.7 96.7
DE ACUERDO
TOTALMENTE 1 33 33 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

10.En relacidn a la credibilidad de la fuente, ;podria usted afirmar que la
institucién emite MENSAJES COHERENTESO ACORDES con sus politicas v
valores?

a0

40

30

Porcentaje

20

10

Z3,3333 -
0 —

| 1 I
EN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 46.6% respondio
estar indeciso, el 33.3% en desacuerdo, el 16.6% parcialmente de acuerdo y el
3.3% totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 11

Estadisticos

11. éConsidera usted que la instituciéon promueve el DIALOGO ABIERTO con sus
colaboradores mejorando la comunicacion bidireccional?
N Validos 30

Perdidos O

11. ¢Considera usted que la institucion promueve el DIALOGO ABIERTO con sus

colaboradores mejorando la comunicacion bidireccional?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 2 6.7 6.7 6.7
DESACUERDO
INDECISO 10 33.3 33.3 40.0
PARCIALMENTE 18 60.0 60.0 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

11.;,Considera usted que la institucién promueve el DIALOGO ABIERTO con sus
colaboradores mejorando la comunicacion bidireccional?

Porcentaje

EN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE DE
ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 60% respondio
estar parcialmente de acuerdo, el 33.3% indeciso y el 6.6% en desacuerdo.
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Cuadro N° 12

Estadisticos

12. ¢Podria afirmar que la institucién tiene CANALES DE COMUNICACION
ASCENDENTES que permiten la comunicacion bidireccional?
N Validos 30

Perdidos 0

12. ¢Podria afirmar que la institucion tiene CANALES DE COMUNICACION

ASCENDENTES que permiten la comunicacion bidireccional?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 10 33.3 33.3 333
DESACUERDO
INDECISO 15 50.0 50.0 83.3
PARCIALMENTE 4 13.3 13.3 96.7
DE ACUERDO
TOTALMENTE 1 33 33 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

12.;Podria afirmar que la institucién tiene CANALES DE COMUNICACION
ASCENDENTES que permiten la comunicacion bidireccional?

a0

40

30

Porcentaje

20

10

1
INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

1
EN DESACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 50% respondio
estar indeciso, el 33.3% en desacuerdo, el 13.3% parcialmente de acuerdo y el
3.3% totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 13

Estadisticos ‘

13. En razén a la comunicacion bidireccional ¢ considera usted que la municipalidad
presta ATENCION A LOS MENSAIJES que llegan de sus colaboradores?
N Validos 30

Perdidos O

13. En razdén a la comunicacidn bidireccional ¢ considera usted que la municipalidad

presta ATENCION A LOS MENSAIJES que llegan de sus colaboradores?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 8 26.7 26.7 26.7
DESACUERDO
INDECISO 12 40.0 40.0 66.7
PARCIALMENTE 8 26.7 26.7 93.3
DE ACUERDO
TOTALMENTE 2 6.7 6.7 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

13.En razén a la comunicacion bidireccional ;considera usted que la
municipalidad presta ATENCION A LOS MENSAJES que llegan de sus
colaboradores?

Porcentaje

EHN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 40% respondio
estar indeciso, el 26.6% en desacuerdo y parcialmente de acuerdo, y el 6.6%
totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 14

Estadisticos ‘

14. En cuanto a la comunicacion bidireccional ésiente usted que la institucion
permite y acepta la REALIMENTACION de sus colaboradores?
N Validos 30

Perdidos 0

14. En cuanto a la comunicacion bidireccional ¢siente usted que la institucion

permite y acepta la REALIMENTACION de sus colaboradores?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 8 26.7 26.7 26.7
DESACUERDO
INDECISO 16 53.3 53.3 80.0
PARCIALMENTE 4 13.3 13.3 93.3
DE ACUERDO
TOTALMENTE 2 6.7 6.7 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

14.En cuanto a la comunicacién bidireccional ;siente usted que la institucién
permite y acepta la REALIMENTACION de suscolaboradores?

Porcentaje

1 I
EN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 53.3% respondio
estar indeciso, el 26.6% en desacuerdo, el 13.3% parcialmente de acuerdo y el
6.6% totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 15

Estadisticos

15. En relacidon a la comunicacién bidireccional, ¢podria usted afirmar que la

institucién tiene CONSIDERACION DE LAS NECESIDADES DE LOS COLABORADORES

y las incluyen en los mensajes que emiten?

N Validos 30

Perdidos 0

15. En relacion a la comunicacion bidireccional, épodria usted afirmar que la

institucion tiene CONSIDERACION DE LAS NECESIDADES DE LOS COLABORADORES
y las incluyen en los mensajes que emiten?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 8 26.7 26.7 26.7
DESACUERDO
INDECISO 17 56.7 56.7 83.3
PARCIALMENTE 5 16.7 16.7 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

15.En relacidon a la comunicacion bidireccional, ;podria usted afirmar que la
institucion tiene CONSIDERACION DE LAS NECESIDADES DE LOS
COLABORADORES y las incluyen en los mensajes que emiten?

Porcentaje

EH DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE DE
ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 56.6% respondio
estar indeciso, el 26.6% en desacuerdo y el 16.6% parcialmente de acuerdo.
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Cuadro N° 16

Estadisticos

16. En razén a la decodificacion, épuede afirmar que la alta direccion difunde
MENSJAES CLAROS Y SENCILLOS?
N Validos 30

Perdidos 0

16. En razon a la decodificacion, épuede afirmar que la alta direccidon difunde

MENSJAES CLAROS Y SENCILLOS?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 11 36.7 36.7 36.7
DESACUERDO
INDECISO 12 40.0 40.0 76.7
PARCIALMENTE 6 20.0 20.0 96.7
DE ACUERDO
TOTALMENTE 1 33 33 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

16.En razon a la decodificacidn, i puede afirmar que la alta direccién difunde
MENSJAESCLAROS Y SENCILLOS?

40

30

= 36,667 -

Porcentaje

1 I 1
EN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 40% respondio
estar indeciso, el 36.6% en desacuerdo, el 20% parcialmente de acuerdo y el
3.3% totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 17

Estadisticos ‘

17. En relacion a la decodificacidn, éconsidera que la municipalidad utiliza
PALABRAS FACILES DE COMPRENDER en sus mensajes?
N Validos 30

Perdidos 0

17. En relacion a la decodificacion, éconsidera que la municipalidad utiliza

PALABRAS FACILES DE COMPRENDER en sus mensajes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos INDECISO 14 46.7 46.7 46.7
PARCIALMENTE 10 33.3 33.3 80.0
DE ACUERDO
TOTALMENTE 6 20.0 20.0 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

17.En relacién a la decodificacién, i considera que la municipalidad utiliza
PALABRAS FACILES DE COMPRENDER en sus mensajes?

Porcentaje

INDECISO PARCIALMENTE DE TOTALMENTE DE
ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 46.6% respondio
estar indeciso, el 33.3% parcialmente de acuerdo y el 20% totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 18

Estadisticos

18. En cuanto a la decodificacién, épiensa usted que las IMAGENES (fotografias y

dibujos) facilitan la comprensién de los mensajes difundidos por los encargados de

la comunicacion interna?

N Validos 30

Perdidos 0

18. En cuanto a la decodificacién, épiensa usted que las IMAGENES (fotografias y

dibujos) facilitan la comprension de los mensajes difundidos por los encargados de
la comunicacién interna?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 6 20.0 20.0 20.0
DESACUERDO
INDECISO 17 56.7 56.7 76.7
PARCIALMENTE 1 33 33 80.0
DE ACUERDO
TOTALMENTE 6 20.0 20.0 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

18.En cuanto a la decodificacion, ¢ piensa usted que las IMAGENES(fotografias y
dibujos) facilitan la comprension de los mensajes difundidos por los encargados
de la comunicacion interna?

60

50

a0

30

Porcentaje

20

10

1
EN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 56.6% respondio
estar indeciso, el 20% en desacuerdo y totalmente de acuerdo, y el 3.3%
totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 19

Estadisticos ‘

19. En razén a la decodificacién, écree usted que el ESTILO DE REDACCION de los
mensajes permiten que estos se entiendan con claridad?
N Validos 30

Perdidos 0

19. En razon a la decodificacion, écree usted que el ESTILO DE REDACCION de los

mensajes permiten que estos se entiendan con claridad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 7 23.3 23.3 23.3
DESACUERDO
INDECISO 18 60.0 60.0 83.3
PARCIALMENTE 2 6.7 6.7 90.0
DE ACUERDO
TOTALMENTE 3 10.0 10.0 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

19.En razén a la decodificacion, ¢ cree usted que el ESTILO DE REDACCION de
los mensajes permiten que estos se entiendan con claridad?

&0

a0

40

30

Porcentaje

20

10

I 1
PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

]
EH DESACUERDOQ INDECISO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 60% respondio
estar indeciso, el 23.3% en desacuerdo, el 10% totalmente de acuerdo y el 6.6%
parcialmente de acuerdo.
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Cuadro N° 20

Estadisticos

20. Considerando la decodificacion, épodria afirmar que los encargados de la
comunicacién interna elijen LOS MEDIOS DE COMUNICACION APROPIADOS para el
acceso y comprension de los mensajes?

N Validos 30

Perdidos 0

20. Considerando la decodificacién, ¢podria afirmar que los encargados de la

comunicacion interna elijen LOSMEDIOS DE COMUNICACION APROPIADOS para el
_acceso y comprension de los mensajes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN DESACUERDO 10 333 333 333
INDECISO 13 43.3 43.3 76.7
PARCIALMENTE 4 13.3 13.3 90.0
DE ACUERDO
TOTALMENTE DE 3 10.0 10.0 100.0
ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

20.Considerando la decodificacion, ¢ podria afirmar que los encargados de la
comunicaciéon interna elijen LOSMEDIOS DE COMUNICACION APROPIADOS
para el acceso y comprension de los mensajes?

Porcentaje

EH DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDOD

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 43.3% respondio
estar indeciso, el 33.3% en desacuerdo, el 13.3% parcialmente en desacuerdo y
el 10% totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 21

Estadisticos ‘

21. En razén a la empatia, épodria usted aceptar que tiene una ALTA
IDENTIFICACION CON LAS NORMAS institucionales?
N Validos 30

Perdidos 0

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos COMPLETAMENTE EN 1 3.3 3.3 3.3

DESACUERDO
EN DESACUERDO 13 43.3 43.3 46.7
INDECISO 9 30.0 30.0 76.7
PARCIALMENTE DE 3 10.0 10.0 86.7
ACUERDO
TOTALMENTE DE 4 13.3 13.3 100.0
ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

21.En razdon a la empatia, ;podria usted aceptar que tiene unaALTA
IDENTIFICACIOM CON LAS NORMAS institucionales?

S0

40

30

Porcentaje

20

10

©3,3333
o : :

| 1 1 ] ]
COMPLETAMENTEEM DESACLUERDD INDECISO PARCIALMENTE TOTALMEMTE DE
EMN DESACUERDO DE ACUERDOD ACLERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 43.3% respondio
estar en desacuerdo, el 30% indeciso, el 13.3% totalmente de acuerdo, el 10%
parcialmente de acuerdo y el 3.3% completamente en desacuerdo.
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Cuadro N° 22

Estadisticos ‘

22. En cuanto a la empatia, icree que usted y sus compafieros de area tienen una
ALTA FILIACION CON LOS VALORES que promueve la municipalidad?
N Validos 30

Perdidos 0

22. En cuanto a la empatia, ¢cree que usted y sus compafieros de area tienen

una ALTA FILIACION CON LOS VALORES que promueve la municipalidad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos EN 1 3.3 3.3 3.3
DESACUERDO
INDECISO 15 50.0 50.0 53.3
PARCIALMENTE 8 26.7 26.7 80.0
DE ACUERDO
TOTALMENTE DE 6 20.0 20.0 100.0
ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

22.En cuanto a la empatia, ;cree que usted y sus comparieros de areatienen
una ALTAFILIACION CON LOS VALORESque promueve la municipalidad?

a0

40

30

Porcentaje

20
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©3,3333°
o

1 1 I
EH DESACUERDOD INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 50% respondio
estar indeciso, el 26.6% parcialmente de acuerdo, el 20% totalmente de acuerdo y
el 3.3% en desacuerdo.
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Cuadro N° 23

Estadisticos

23. Considerando la empatia ¢Podria usted afirmar que la informacién o el
contenido de los mensajes difundidos por la alta direccidon responden solo a los
INTERESES DE LA INSTITUCION?

N Validos 30
Perdidos O

23. Considerando la empatia éPodria usted afirmar que la informaciéon o el

contenido de los mensajes difundidos por la alta direccion responden solo a los
INTERESES DE LA INSTITUCION?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 10 33.3 33.3 33.3
DESACUERDO
INDECISO 14 46.7 46.7 80.0
PARCIALMENTE 3 10.0 10.0 90.0
DE ACUERDO
TOTALMENTE 3 10.0 10.0 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

23.Considerando la empatia ;Podria usted afirmar que la informacion o el
contenido de los mensajes difundidos por la alta direccion responden solo alos
INTERESES DE LA INSTITUCIOM?

Porcentaje

I I
EN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 46.6% respondio
estar indeciso, el 33.3% en desacuerdo y el 10% parcialmente de acuerdo y
totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 24

Estadisticos ‘

24. En cuanto a la empatia, éconcuerda usted en que la informacion difundida
CONSIDERA LAS NECESIDADES de los colaboradores?
N Vélidos 30

Perdidos 0

24. En cuanto a la empatia, éconcuerda usted en que la informacion difundida

CONSIDERA LAS NECESIDADES de los colaboradores?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 7 23.3 23.3 23.3
DESACUERDO
INDECISO 15 50.0 50.0 73.3
PARCIALMENTE 8 26.7 26.7 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

24 En cuanto a la empatia, ;concuerda usted en que la informacion difundida
CONSIDERA LAS NECESIDADES de los colaboradores?

Porcentaje

EN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE DE
ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 50% respondio
estar indeciso, el 26.6% parcialmente de acuerdo y el 23.3% en desacuerdo.
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Cuadro N° 25

Estadisticos

25. En relacion a la empatia, éesta usted dispuesto a APORTAR TIEMPO Y
ESFUERZO a fin de lograr los objetivos institucionales?
N Validos 30

Perdidos 0

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 12 40.0 40.0 40.0
DESACUERDO
INDECISO 11 36.7 36.7 76.7
PARCIALMENTE 2 6.7 6.7 83.3
DE ACUERDO
TOTALMENTE 5 16.7 16.7 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

25 En relacién a la empatia, ;esta usted dispuesto a APORTAR TIEMPO Y
ESFUERZO afin de lograr los objetivos institucionales?

Z36,667

Porcentaje

= 16,667 -

I 1
PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

1
EN DESACUERDO INDECISO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 40% respondio
estar en desacuerdo, el 36.6% indeciso, el 16.6% totalmente de acuedo y el 6.6%
parcialmente de acuerdo.
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Cuadro N° 26

Estadisticos

26. En razéon al entendimiento mutuo, ¢podria usted afirmar que recibe la
informacién difundida por la municipalidad con BUENA VOLUNTAD?
N Validos 30

Perdidos O

26. En razon al entendimiento mutuo, épodria usted afirmar que recibe la

informacion difundida por la municipalidad con BUENA VOLUNTAD?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 9 30.0 30.0 30.0
DESACUERDO
INDECISO 15 50.0 50.0 80.0
PARCIALMENTE 2 6.7 6.7 86.7
DE ACUERDO
TOTALMENTE 4 13.3 13.3 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

26.En razdn al entendimiento mutuo, ;podria usted afirmar que recibe la
informacién difundida por la municipalidad con BUENA VOLUNTAD?

a0

40

30

Porcentaje

20

10

I
PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

1
EN DESACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 50% respondio
estar indeciso, el 30% en desacuerdo, el 13.3% totalmente de acuerdo y el 6.6%
parcialmente de acuerdo.
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Cuadro N° 27

Estadisticos ‘

27. ¢Podria usted afirmar que tiene la OPORTUNIDAD DE EXPRESARSE
ABIERTAMENTE sin temor a recibir represalias por parte de la institucion?
N Validos 30

Perdidos O

27. ¢éPodria usted afirmar que tiene la OPORTUNIDAD DE EXPRESARSE

ABIERTAMENTE sin temor a recibir represalias por parte de la institucion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos COMPLETAMENTE 1 3.3 3.3 3.3

EN DESACUERDO
EN DESACUERDO 14 46.7 46.7 50.0
INDECISO 9 30.0 30.0 80.0
PARCIALMENTE DE 3 10.0 10.0 90.0
ACUERDO
TOTALMENTE DE 3 10.0 10.0 100.0
ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

27.:;Podria usted afirmar que tiene la OPORTUNIDAD DE EXPRESARSE
ABIERTAMENTE sin temor a recibir represalias por parte de la institucion?

S0

40

30

Porcentaje

20

10

©3,3333 °
o : i

! 1 n L] ]
COMPLETAMEMTEEMN DESACUERDO INDECISO PARCIALMEMTE TOTALMEMTE DE
EM DESACUERDO DE ACUERDO ACLERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 46.6% respondio
estar en desacuerdo, el 30% indeciso, el 10% parcialmente de acuerdo y
totalmente de acuerdo y el 3.3% completamente en desacuerdo.
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Cuadro N° 28

Estadisticos

28. ¢Podria usted afirmar que existe la VOLUNTAD DE PROPONER SOLUCIONES a
los problemas de comunicacién entre la institucion y sus colaboradores?
N Validos 30

Perdidos O

28. ¢Podria usted afirmar que existe la VOLUNTAD DE PROPONER SOLUCIONES a

los problemas de comunicacion entre la institucion y sus colaboradores?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos INDECISO 17 56.7 56.7 56.7
PARCIALMENTE 6 20.0 20.0 76.7
DE ACUERDO
TOTALMENTE 7 23.3 23.3 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

28.; Podria usted afirmar que existe la VOLUNTAD DE PROPONER
SOLUCIONES a los problemas de comunicacién entre la institucion y sus
colaboradores?

Porcentaje

INDECISO PARCIALMENTE DE TOTALMENTE DE
ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 56.6% respondio
estar indeciso, el 23.3% totalmente de acuerdo y el 20% parcialmente de acuerdo.
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Cuadro N° 29

Estadisticos

29. Considerando el entendimiento mutuo, épodria usted afirmar que tiene una
alta IDENTIFICACION CON LAS POLITICAS INSTITUCIONALES?
N Validos 30

Perdidos 0

29. Considerando el entendimiento mutuo, épodria usted afirmar que tiene una

alta IDENTIFICACION CON LAS POLITICAS INSTITUCIONALES?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos EN 7 23.3 23.3 23.3
DESACUERDO
INDECISO 17 56.7 56.7 80.0
PARCIALMENTE 3 10.0 10.0 90.0
DE ACUERDO
TOTALMENTE 3 10.0 10.0 100.0
DE ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

29 .Considerando el entendimiento mutuo, ;podria usted afirmar que tiene una
alta IDENTIFICACION COM LAS POLITICAS INSTITUCIOMALES?

G0

a0

40

30

Porcentaje

20

10

I 1
EN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENTE TOTALMENTE DE
DE ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 56.6% respondio
estar indeciso, el 23.3% en desacuerdo y el 10% parcialmente de acurdo y
totalmente de acuerdo.
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Cuadro N° 30

Estadisticos

30. En relacion con el entendimiento mutuo, éconcuerda en afirmar que entre
usted y sus compafieros de trabajo existen RELACIONES DE COLABORACION?
N Validos 30

Perdidos 0

30. En relacion con el entendimiento mutuo, éconcuerda en afirmar que entre

usted y sus compafieros de trabajo existen RELACIONES DE COLABORACION?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos COMPLETAMENTE 1 3.3 33 3.3
EN DESACUERDO
EN DESACUERDO 9 30.0 30.0 333
INDECISO 14 46.7 46.7 80.0
PARCIALMENTE DE 2 6.7 6.7 86.7
ACUERDO
TOTALMENTE DE 4 13.3 13.3 100.0
ACUERDO
Total 30 100.0 100.0

30.En relacidon con el entendimiento mutuo, ;s concuerda en afirmar que entre
usted yv sus comparfneros de trabajo existen RELACIONES DE COLABORACION?

S0

40

30

Porcentaje

20
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:3,3333 -
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COMPLETAMEMTEEMN DESACUERDO INDECISO PARCIALMENMTE TOTALMENTE DE
EM DESACUERDO DE ACUERDO ACUERDO

Interpretacion: A la pregunta citada, del 100% de encuestados, 46.6% respondio
estar indeciso, el 30% en desacuerdo, el 13.3% totalmente de acuerdo, el 6.6%
parcialmente de acuerdo y el 3.3% completamente en desacuerdo.
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5.1.1 Prueba de hipotesis

Las hipdtesis seran contrastadas utilizando la prueba no paramétrica de

chi cuadrado, cuya férmula es la siguiente:

Donde:

X2 = ZK_(Qi_ii)f
i=1 Ei

X2=Test de Chi cuadrado

K

Y’ =Sumatoria de frecuencias

i=1

Oi: Frecuencias Observadas

Ei= Frecuencias Esperadas

5.1.1.1 Prueba a la hipotesis principal

La aplicacion de la COMUNICACION INTERNA se relaciona
significativamente  con la ADMINISTRACION DE LA
CONTROVERSIA PUBLICA en los colaboradores de la
Gerencia de Desarrollo Social y Lucha Contra la Pobreza de la
Municipalidad de Villa Maria del Triunfo durante el periodo

mayo-junio 2014.
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Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
COMUNICACION 30 100,0% 0 ,0% 30 100,0%

INTERNA

ADMINISTRACION  DE|
LA CONTROVERSIA

PUBLICA

*]

Ho: La variable COMUNICACION INTERNA no se relaciona con

la ADMINISTRACION DE LA CONTROVERSIA PUBLICA.

Hi: La variable COMUNICACION INTERNA se relaciona con la

ADMINISTRACION DE LA CONTROVERSIA PUBLICA.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 21,7282 4 ,031
Razoén de verosimilitudes 17,786 4 ,001
Asociacion lineal por lineal 4,705 1 ,003
N de casos validos 30

Decision

Como P. valor =0.031 es menor a 0.05, se rechaza la Ho
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Conclusion
Existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que la
variable COMUNICACION INTERNA se relaciona con la
variable ADMINISTRACION DE LA  CONTROVERSIA
PUBLICA.

5.1.1.2 Prueba a la hipotesis especifica primera

El TRATAMIENTO DE LOS MENSAJES se relaciona
significativamente con la DECODIFICACION de colaboradores
de la Gerencia de Desarrollo Social y Lucha Contra la
Pobreza de la Municipalidad de Villa Maria durante el

periodo mayo-junio 2014.

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

COMUNICACION
0, 0, 0,

INTERNA o 30 100,0% 0 ,0% 30 100,0%
IADMINISTRACION DE LA
CONTROVERSIA
PUBLICA

o. EI TRATAMIENTO DE LOS MENSAJES no se relaciona con
la DECODIFICACION.

Hi: El TRATAMIENTO DE LOS MENSAJES se relaciona con la
DECODIFICACION.
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 29,4572 4 ,061
Razoén de verosimilitudes 15,406 4 ,002
Asociacion lineal por lineal 6,475 1 ,000
N de casos vélidos 30

Decision
Como P. Valor = 0.061 es mayor a 0.05 entonces no se rechaza
la Ho.

Conclusién

Existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que el
TRATAMIENTO DE LOS MENSAJES no se relaciona con la
DECODIFICACION.

5.1.1.3 Prueba a la hipotesis especifica segunda

La CREDIBILIDAD DE LA FUENTE se relaciona
significativamente con la EMPATIA de los colaboradores de la
Gerencia de Desarrollo Social y Lucha Contra la Pobreza de
la Municipalidad de Villa Maria del Triunfo durante el periodo

mayo-junio 2014.
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Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Vélidos Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

COMUNICACION
0, 0, 0,

INTERNA o 30 100,0% 0 ,0% 30 100,0%
ADMINISTRACION  DE
LA CONTROVERSIA

Ho: La CREDIBILIDAD DE LA FUENTE no se relaciona con la
EMPATIA de los colaboradores.

Hi: La CREDIBILIDAD DE LA FUENTE se relaciona con la
EMPATIA de los colaboradores.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor o] (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 22,5642 4 ,040
Razén de verosimilitudes 18,784 4 ,001
Asociacion lineal por lineal 7,405 1 ,000
N de casos validos 30

Decisién

Como P. Valor = 0.040 es menor a 0.05 se rechaza la Ho

110



Conclusion
Existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que la
CREDIBILIDAD DE LA FUENTE se relaciona con la EMPATIA

de los colaboradores.

5.1.1.4 Prueba a la hipotesis especifica tercera

La COMUNICACION BIDIRECCIONAL se relaciona
significativamente con el ENTENDIMIENTO MUTUO entre los
colaboradores de la Gerenciade Desarrollo Social y Lucha
Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa Maria del

Triunfo durante el periodo mayo-junio 2014.

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje

COMUNICACION
0, 0, 0,

INTERNA o 30 100,0% 0 ,0% 30 100,0%
ADMINISTRACION DE
LA CONTROVERSIA

Ho: La COMUNICACION BIDIRECCIONAL no se relaciona con
el ENTENDIMIENTO MUTUO.

Hi: La COMUNICACION BIDIRECCIONAL se relaciona con el
ENTENDIMIENTO MUTUO.
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Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,1762 4 ,024
Razoén de verosimilitudes 15,406 4 ,003
Asociacion lineal por lineal 4,143 1 ,001
N de casos vélidos 30

Decisién

Como P. Valor = 0.024 es menor a 0.05, se rechaza la Ho.

Conclusion

Existe suficiente evidencia estadistica para afirmar que la
COMUNICACION BIDIRECCIONAL se relaciona con el
ENTENDIMIENTO  MUTUO.
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CAPITULO VI

DISCUSION

En los datos, los cuales han sido obtenidos mediante el procesamiento estadistico
se percibe que la muestra encuestada eligid la opcién “indeciso” como la
respuesta mas frecuente con respecto a los diversos reactivos, los cuales poseen
iguales o diferentes porcentajes. Los reactivos o items con las caracteristicas
anteriores son referentes a que los encuestados dan a conocer estar indecisos al
40% con respecto a que la municipalidad presta atencién a los mensajes que
llegan de sus colaboradores, ademéas de que la alta direcciéon difunde mensajes
claros y sencillos, en un 43.3% los mismos encuestados y con la misma respuesta
afirman que los encargados de la comunicaciéon interna elijen los medios de

comunicacién apropiados para el acceso y comprension de los mensajes.

Con un 46.6% manifiestan estar indecisos con respecto a que la institucion emite
informacion objetiva , también dan a conocer con la misma respuesta y al mismo
porcentajes que la institucibn emite mensajes coherentes o acordes con sus
politicas y valores, que la municipalidad utiliza palabras faciles de comprender en
sus mensajes, que la informacion o el contenido de los mensajes difundidos por la
alta direccién responden solo a los intereses de la institucion, y que entre quienes

responden y sus compafieros de trabajo existen relaciones de colaboracion.
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Con porcentajes mayores a los anteriores los encuestados manifiestan estar
indecisos al 50% referente a que el conocimiento de los temas tratados por parte
de los voceros o encargados de difundir la informacion aumenta la credibilidad en
la municipalidad, que la institucién tiene canales de comunicacion ascendentes
que permiten la comunicacion bidireccional con la misma opcion y al mismo
porcentaje los encuestados creen que sus compafieros de area tienen una alta
filiacion con los valores que promueve la municipalidad, que la informacion
difundida considera las necesidades de los colaboradores y que recibe la
informacion difundida por la municipalidad con buena voluntad, a un porcentaje
mayor, es decir, al 53.3% los encuestados respondieron estar indecisos con
respecto a que la informacién de la alta direccién llega oportunamente a usted y
los demas colaboradores y que la institucion permite y acepta la realimentacion de

sus colaboradores.

Al 56.6% las unidades de analisis de la misma muestra encuestada concuerdan
estar indecisos referente a que la institucion tiene consideraciéon de las
necesidades de los colaboradores y las incluyen en los mensajes que emiten, que
las imagenes (fotografias y dibujos) facilitan la comprension de los mensajes
difundidos por los encargados de la comunicacion interna, que existe la voluntad
de proponer soluciones a los problemas de comunicacion entre la institucion y
sus colaboradores con este mismo porcentaje y respuesta afirmaron que tiene
una alta identificacion con las politicas institucionales, a un porcentaje mas
elevado, es decir, al 60% manifiestan estar indecisos con respeto a que existe
confianza en la informacion recibida, lo que genera mayor credibilidad en la
institucion, que confia en los encargados de la comunicacion interna y que el

estilo de redaccion de los mensajes permiten que estos se entiendan con claridad.

Con porcentajes similares a los anteriores y con la misma opcion de respuesta en
desacuerdo, los encuestados respondieron sobre la informacion y los mensajes
son de facil acceso esta informacion se adquirié al 40%, también los encuestados
dieron a conocer sobre la informacion de interés dada por parte de la institucion,
aportar tiempo y esfuerzo a fin de lograr los objetivos institucionales estos datos

son dados al mismo porcentaje y respuesta, y al 46.6% afirmaron estar en
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desacuerdo referente a que tiene la oportunidad de expresarse abiertamente sin

temor a recibir represalias por parte de la institucion.

Los mayores porcentajes de la opcion parcialmente de acuerdo elegida por la
muestra encuestada son referentes a que los encuestados estan parcialmente de
acuerdo en un 50% con respecto al lenguaje empleado por la alta gerencia en sus
mensajes es de uso comun o conocido por usted, al 56.6% con respecto a la
informacion recibida le permite tener un conocimiento oportuno de las actividades
que realizard la institucion y al 60% referente a que la institucion promueve el

dialogo abierto con sus colaboradores mejorando la comunicacion bidireccional.

Entre los rangos, cuyos valores oscilan entre 3.3% y 60% se encuentran como
respuestas elegidas a las opciones indeciso, en desacuerdo y completamente en
desacuerdo, los porcentajes de estas opciones se visualizan con mayor
frecuencia en la informacion estadistica a comparacion de las opciones elegidas
como las de acuerdo y parcialmente de acuerdo las cuales tienen un menor
porcentaje y se presentan en menos proporcion, cuyo rango minimo es de 3.3% y

como méaximo 60%.

Tanto la hipotesis general como las hipotesis especificas (segunda y tercera) han
sido rechazadas, segun las frecuencias observadas y esperadas de los datos
estadisticos, es decir, que todas las hip6tesis mencionadas han tenido un p. valor
menor al alfa 0.05, cuyos valores encontrados en la contrastacion de dichas
hipétesis oscilan entre 0.024 y 0.040, los cuales vienen hacer menores al nivel de
significancia, la primera hip6tesis especifica no ha sido rechazada debido a que el
valor encontrado (0.061), supera al valor del alfa. Estos resultados han
confirmado o no las hipétesis de trabajo las cuales han sido planteadas de

acuerdo a los problemas y objetivos respectivos.
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CONCLUSIONES

Primera: se ha determinado que la aplicacion de la comunicacion interna se
relaciona significativamente con la administracion de la controversia publica en los
colaboradores de la Gerencia de Desarrollo Social y Lucha contra la Pobreza de
la Municipalidad de Villa Maria del Triunfo durante el periodo mayo-junio 2014, la
comprobacion de esta hipotesis principal fue realizada aplicando la prueba no
paramétrica de chi — cuadrado teniendo como resultado a p.valor = 0,031 y como
este valor es menor que 0.05 entonces se rechaza la Ho.

De esta manera, se demuestra la importancia de la comunicacion interna en la
generacion del diadlogo y el debate que permitan gestionar de mejor manera los
temas que aparecen como conflictos latentes. El adecuado diagnéstico de los de
la situacion organizacional permitira planificar y ejecutar las estrategias de

comunicacién que impulsen propuestas de solucion tendientes al consenso.

Segunda: el tratamiento de los mensajes no se relaciona significativamente con
la decodificacion de colaboradores de la Gerencia de Desarrollo Social y Lucha
Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa Maria durante el periodo mayo-
junio 2014, para la contrastacidén de esta hipoétesis especifica también se utilizo la
prueba no paramétrica de chi cuadrado la misma que tiene como resultado lo
siguiente: p = 0,061 > 0.05 entonces no se rechaza la Ho

A pesar de que los encuestados manifestaron estar de acuerdo en que el lenguaje
empleado es de uso comun para ellos y responden, ademas, que los mensajes
son sencillos y las palabras empleadas en estos son faciles de comprender,
observamos que esto no fue suficiente. Se han descuidado detalles importantes
como: que la informacion llegué de manera oportuna, que sea de facil acceso
para los colaboradores y que la informacion sea de interés para los publicos
receptores. Asimismo, la encuesta evidencia que no se estan aprovechando
adecuadamente el uso de imagenes como elementos valiosos e imprescindibles
en todo medio de comunicacion. Ademas, el estilo (forma) de redaccion no esta

siendo el mas adecuado.

Tercera: se ha demostrado que la credibilidad de la fuente se relaciona

significativamente con la empatia de los colaboradores de la Gerencia de
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Desarrollo Social y Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa Maria del
Triunfo durante el periodo mayo-junio 2014, para la verificacion de esta hipotesis
especifica también se utilizo la prueba no paramétrica de chi cuadrado la misma
que tiene como resultado lo siguiente: p = 0,040 es menor al nivel de significacion
de 0.05 entonces se rechaza la Ho.

Este es un dato muy valioso en tanto sabemos que la credibilidad es una de las
cualidades mas importantes que un comunicador puede poseer. Pero, es bueno
resaltar que el numero de indecisos fue considerable. Si comparamos los
reactivos 4 y 9 observamos cierta relacion que nos permite entender que esa
indecision se puede deber a la falta de objetiva que los colaboradores perciben en
los mensajes de la alta direccion. Y, aunque los colaboradores que respondieron
la encuesta manifestaron no tener una alta filiacion con las normas, si expresan
una alta filiacién con los valores institucionales, lo que es bastante positivo.

La credibilidad de los voceros y la confianza en la informacion recibida deben ser

aprovechadas a fin de fortalecer el didlogo y el debate.

Cuarta: la comunicacion bidireccional se relaciona significativamente con el
entendimiento mutuo entre los colaboradores de la Gerencia de Desarrollo Social
y Lucha Contra la Pobreza de la Municipalidad de Villa Maria del Triunfo durante
el periodo mayo-junio 2014, para la contrastacion de esta hipétesis especifica
también se utilizé la prueba no paramétrica de chi cuadrado la misma que tiene
como resultado lo siguiente: p = 0,024 < 0.05 entonces se rechaza la Ho.

Si bien es cierto, los colaboradores manifiestan que la institucibn promueve un
didlogo abierto, es necesario mejorar los canales de comunicacion ascendente.
Eso ayudaria a demostrar que existe un interés legitimo por atender los mensajes
del publico interno y por aceptar la realimentacion como un elemento fundamental
para el entendimiento mutuo, algo que hasta el momento no se esta logrando.

Los colaboradores sefialan que hay dialogo, pero consideran que esto responde
mas al interés de la institucion y no de sus propias necesidades; por tal razén se
reduce la identificacion con las politicas institucionales y disminuyen las
relaciones colaborativas entre el publico interno. Lo rescatable es que la
investigacion demuestra que existe el deseo y la voluntad de proponer soluciones.
Por lo que se ratifica la necesidad de mejorar los medios de comunicacion

ascendente.
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RECOMENDACIONES

1. Al Colegio Profesional de Relacionistas Publicos del Peru, de acuerdo con el
Capitulo Il, articulo 6°, parrafo 2 de sus normas legales donde se sefala que:
“La profesion de Relaciones Publicas tiene como actividad fin contribuir con
las empresas, instituciones y organizaciones en general a establecer
relaciones simétricas y armoniosas con los publicos en el logro de sus

respectivos obijetivos..” continuar con su loable labor y promover entre sus
miembros un conocimiento mayor del que ya existe en relacibn a las
propuestas teoricas de la Escuela Latinoamericana de Relaciones Publicas,
especialmente del paradigma: Relaciones Publicas, pedagogia del consenso
gue fundamenta la importancia de la administracién de la controversia publica
como funcion primordial de la profesién y como alternativa que presenta
novedosas perspectivas para el ejercicio de las Relaciones Publicas.
Brindandole, ademas, a los relacionistas publicos la oportunidad de participar
con mayor énfasis en el proceso de toma de decisiones al interior de las
organizaciones, mejorando su trabajo de asesoria y consulta a fin de aplicar
de manera Optima las acciones relacionales y comunicacionales necesarias y

con la confianza de contar con un respaldo cientifico, metodoldgico y ético.

2. A las Municipalidades e Instituciones Publicas, reconocer la influencia directa
de la comunicacion interna en la realidad de las organizaciones, asi como en
los procesos de interaccidn entre los publicos que en ella confluyen. Por lo
gue es pertinente cuidar no solo la correccion y sencillez del lenguaje de los
mensajes, sino todos los factores que inciden en la correcta interpretacion y
comprension de los mismos. Asi, serd importante capacitar a los
responsables de las Relaciones Publicas en estrategias de comunicacion
interna para que sean auténticos gestores de los procesos de relaciones y
comunicaciones, capaces de planificar y ejecutar estrategias adecuadas a su
realidad. Asimismo, construir puentes que promuevan el dialogo con
mensajes que sean bien recibidos y adecuadamente decodificados
(comprendidos) por sus publicos, especialmente, los publicos internos.
Importante elemento de la organizacibn con quienes debe mantenerse

siempre una politica de didlogo y transparencia.
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3. A las universidades, mantener siempre presente la necesidad de formar a sus
futuros profesionales, en especial a los estudiantes de relaciones publicas,
fortaleciendo los aspectos éticos y morales, considerando que son
primordiales en el ejercicio de cualquier profesion, pero también en el
desarrollo de la credibilidad y la confianza necesarias para lograr la empatia
con quienes seran sus publicos. Bajo la premisa “buenas personas, hacen
buenas profesionales”, el estudiante y el profesional de las relaciones publicas
debe destacar como un sujeto honorable con una evidente proyeccion social y
propulsor del bien comun. Es deber del relacionista publico contribuir con las
organizaciones a alcanzar sus objetivos, asimismo asesorar a los miembros
de la alta direccion a tomar decisiones en pro del bienestar de la empresa o
institucion para la cual labora, pero esto debe realizarse con el equilibrio que
se debe establecer entre el interés privado y el interés publico, lo que solo

puede lograr quien tenga una soélida formacién moral y profesional.

4. A las organizaciones privadas, invertir en la mejora permanente de sus
instrumentos y herramientas de comunicacion. Especialmente, los canales de
comunicacién ascendente y todos aquellos medios orientados a recoger las
preocupaciones, intereses y necesidades de sus colaboradores con el fin de
promover la comunicacion bidireccional de entendimiento mutuo. Al permitirle
a los colaboradores emplear estos canales, la organizacion podra adelantarse
a los problemas que pudieran aparecer y plantear, desde la comunicacién,
soluciones que eviten los conflictos que puedan afectar su desarrollo.
Ademas, deben saber escuchar y dejarse guiar por sus profesionales de
relaciones publicas, responsables de proponer las acciones relacionales que

legitimen la comunicacion.
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RELACION ENTRE LA COMUNICACION INTERNA Y LA ADMINISTRACION DE LA CONTROVERSIA PUBLICA EN LOS COLABORADORES DE LA GERENCIA DE DESARROLLO SOCIAL Y
LUCHA CONTRA LA POBREZA DE LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE VILLA MARIA DEL TRIUNFO, MAYO — JUNIO 2014

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

Problema Principal

¢De qué manera la
COMUNICACION INTERNA se
relacionan con la
ADMINISTRACION DE LA
CONTROVERSIAPUBLICA en los
colaboradores de la Gerencia de
Desarrollo Social y Lucha Contra la
Pobreza de la Municipalidad Distrital
de Villa Maria del Triunfo durante el
periodo mayo-junio 2014?

Objetivo Principal

Conocer de qué manera la
COMUNICACION INTERNA se
relacionan con la ADMINISTRACION
DE LA CONTROVERSIA PUBLICA
en los colaboradores de la Gerencia
de Desarrollo Social y Lucha Contra la
Pobreza de la Municipalidad Distrital
de Villa Maria del Triunfo durante el
periodo mayo-junio 2014.

Hipé6tesis Principal

La aplicacion de la COMUNICACION
INTERNA se relaciona
significativamente con la
ADMINISTRACION DE LA
CONTROVERSIA PUBLICA en los
colaboradores de la Gerencia de
Desarrollo Social y Lucha Contra la
Pobreza de la Municipalidad de Villa
Maria del Triunfo durante el periodo
mayo-junio 2014.

Problemas Especificos

1.- ¢ Qué relacion existe entre el
TRATAMIENTO DE LOS
MENSAJES y la DECODIFICACION
por parte de los colaboradores de la
Gerencia de Desarrollo Social y
Lucha Contra la Pobreza de la
Municipalidad de Villa Maria del
Triunfo durante el periodo mayo-
junio 2014?

Objetivos Especificos

1.- Determinar la relacion entre el
TRATAMIENTO DE LOS MENSAJES
y la DECODIFICACION de los
colaboradores de la Gerencia de
Desarrollo Social y Lucha Contra la
Pobreza de la Municipalidad de Villa
Maria del Triunfo durante el periodo
mayo-junio 2014.

Hipotesis Especificas

1.- EITRATAMIENTO DE LOS
MENSAJES se relaciona
significativamente con la
DECODIFICACION de colaboradores de
la Gerencia de Desarrollo Social y Lucha
Contra la Pobreza de la Municipalidad
de Villa Maria durante el periodo mayo-
junio 2014.

3.- ¢ De qué manera la
CREDIBILIDAD DE LA FUENTE se
relaciona con la EMPATIA de los
colaboradores de la Gerencia de
Desarrollo Social y Lucha Contra la
Pobreza de la Municipalidad de Villa
Maria del Triunfo durante el periodo
mayo-junio 2014?

3.- Establecer qué relacion existe
entre la CREDIBILIDAD DE LA
FUENTE y la EMPATIA de los
colaboradores de la Gerencia de
Desarrollo Social y Lucha Contra la
Pobreza de la Municipalidad de Villa
Maria del Triunfo durante el periodo
mayo-junio 2014.

3.- La CREDIBILIDAD DE LA FUENTE
se relaciona significativamente con la
EMPATIA de los colaboradores de la
Gerencia de Desarrollo Social y Lucha
Contra la Pobreza de la Municipalidad
de Villa Maria del Triunfo durante el
periodo mayo-junio 2014.

4.- ;Qué relacion existe entre la
COMUNICACION BIDIRECCIONAL
y el ENTENDIMIENTO MUTUO
colaboradores de la Gerencia de
Desarrollo Social y Lucha Contra la
Pobreza de la Municipalidad de Villa
Maria del Triunfo durante el periodo
mayo-junio 2014?

4.- |dentificar la relacion entre la
COMUNICACION BIDIRECCIONAL y
el ENTENDIMIENTO MUTUO entre
los colaboradores de la Gerencia de
Desarrollo Social y Lucha Contra la
Pobreza de la Municipalidad de Villa
Maria del Triunfo durante el periodo
mayo-junio 2014.

4.- La COMUNICACION
BIDIRECCIONAL se relaciona
significativamente con el
ENTENDIMIENTO MUTUO entre los
colaboradores de la Gerencia de
Desarrollo Social y Lucha Contra la
Pobreza de la Municipalidad de Villa
Maria del Triunfo durante el periodo
mayo-junio 2014.

VARIABLE INDEPENDIENTE

COMUNICACION INTERNA x)
Indicadores:

X; TRATAMIENTO DEL
MENSAJE
X, CREDIBILIDAD DE LA
FUENTE
X3 COMUNICACION
BIDIRECCIONAL

VARIABLE DEPENDIENTE

ADMINISTRACION DELA
CONTROVERSIA PUBLICA (Y)

Indicadores:
Y, DECODIFICACION

Y, EMPATIA
Y3 ENTENDIMIENTO MUTUO

DISENO
No experimental
Corte transversal

TIPO
Aplicativa

NIVEL DE INVESTIGACION
Descriptiva
Correlacional

METODOS
Inductivo
Deductivo
Analitico
Estadistico
Hermenéutico

ENFOQUE
Cuantitativo

POBLACION Y MUESTRA

POBLACION

La poblacién esta formada por 45
unidades, colaboradores de la Gerencia
de Desarrollo Social y Lucha Contra la
Pobreza de la Municipalidad distrital de
Villa Maria del Triunfo

MUESTRA

La muestra esta formada por 30 unidades
colaboradores de la Gerencia de
Desarrollo Social y Lucha Contra la
Pobreza de la Municipalidad distrital de
Villa Maria del Triunfo

Para la seleccion de la muestra se usé la
técnica de muestreo no probabilistico por
conveniencia o criterio.




