Capitulo 3.
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3.1. Premisas de la planeacién estratégica.

En planeacion el término “estrategia” se emplea a titulo de un programa general que
indica una direccion enfaticamente definida como el rumbo a seguir. En este sentido,
la formulacién de estrategias es ante todo un proceso de decisiones para determinar

los objetivos, propositos y metas de las organizaciones.

La estrategia produce las principales politicas y los planes para lograr esos
objetivos, y define el mercado social al que se destinaran sus productos, la clase de
organizacién que es o pretende ser, asi como las aportaciones que dara a los

usuarios, la sociedad y sus propios miembros.

La idea de que es ventajoso desarrollar planes estratégicos se apoya en siete

premisas:
1. Eficacia. Deben orientarse a obtener resultados especificos.

2. Pertinencia. Fl objeto y limites de la estrategia, en cuanto a la problematica a
resolver, deben ser plenamente identificados.

3. Claridad. Deben incluir solo las etapas necesarias, sin excesos ni confusiones.

4. Coherencia. Deben distinguir claramente entre los objetivos y los medios para
alcanzarlos.

5. Eficiencia. Deben discernir entre los mejores medios para lograr esos objetivos.

6. Realismo. Deben incluir las amenazas, limitaciones y oportunidades de las
situaciones concretas.

7. Compromiso. Deben involucrar a todos los responsables de su ejecucion.

8. Confianza. Deben generar un animo de confianza en su utilidad practica.
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Para ser aceptables, estos enunciados toman la forma de planes estratégicos
recurrentes; y para ser efectivos, la de programas de accién. Sin esos planes que los

concreten, las estrategias se malogran.

El nombre mismo de “planeacion estratégica” sugiere la unidad de dos
actividades clave de las organizaciones: generar estrategias y planear. La planeacion
corresponde a las ticticas de que hablamos antes. La planeacién estratégica relne la

idea y el método de realizacion.

Se han propuesto distintas etapas para describir la forma en que se formula y
desarrolla la planeacién estratégica. Es un trabajo de analisis que se integra al menos

por los siguientes pasos:

1. Formulacion de objetivos generales.

2. Anailisis del entorno.

3. Analisis interno.

4. Determinacion de objetivos formales.

5. Plan de accion y condiciones de viabilidad.
6. Formulacién de alternativas estratégicas.
7. Monitoreo y analisis de brecha.

8. Revisidn y ajuste.
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3.2. Proceso y elementos la planeacion

Fase 1. Objetivos preliminares

1. Objetivos generales. Son objetivos poco precisos pero que indican una
aproximacién a los desafios de la organizacion para el largo plazo y se expresan de

manera cualitativa.

Se les denomina ideales no porque estén fuera de la realidad, sino porque no
contemplan todavia los medios para alcanzarlos. Una compafiia podria exponer
como objetivo ideal ser la nimero uno en ventas dentro de su mercado potencial; sin
embargo, en ausencia de un analisis de las fuerzas externas ¢ internas tendria que

sacrificar mucho para lograrlo (los rendimientos econémicos, por ejemplo).

Analogamente, un gobierno local puede pretender que su jurisdiccion tenga el
mayor indice de satisfaccion popular respecto a la gestién publica. Pero si no conoce
las necesidades y demandas de la ciudadania puede cometer serios errores, coma

dotar de servicios de limpia donde el principal problema es la inseguridad.

Sin duda para este gobiemno seria mas conveniente formular su objetivo ideal
en términos mas o menos asi: “ocupar uno de los mejores lugares de aprobacién
ciudadana por medio de la dotacion oportuna de servicios basicos de acuerdo con las

demandas diferenciadas de las distintas areas poblacionales”.
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Fase I1. Diagnostico

2. Analisis del entorno. Identifica las distintas fuerzas del ambiente, sobre todo las

oportunidades y amenazas actuales y futuras.

En este caso se trata de hacer un analisis de la realidad econdmica, social,
politica y cultural, para identificar los 4mbitos donde puede intervenir con buena
probabilidad de éxito, evitar aquellas donde las condiciones sean del todo adversas, y
llevar a cabo las acciones necesarias para comenzar a inclinar en su favor las que

aparecen como areas neutras o disputadas.

Es el caso de las organizaciones que diversifican sus productos para
incursionar en nuevos mercados, pero que se abstienen de hacerlo en los que son
muy dominados por cierta marca o empresa. Los fabricantes de calzado no invierten
por si solos en la industria petrolera, aunque lo haran si encuentran socios del sector

que les asegure buenos rendimientos a su inversion.

Del mismo modo, una organizacion piblica, por estar muy expuesta al juicio
ciudadano, evitara en la medida de lo posible actuar sin la preparacién necesaria en
los espacios sociales y territoriales que lo expongan criticamente. La visibilidad

negativa tiene enormes costos politicos para la institucién y su aparato de gestion.

3. Andlisis interno. Identifica los distintos aspectos de la realidad interna en

términos de sus fortalezas y debilidades.

En este caso el andlisis se concentra en la cantidad y calidad de los recursos
disponibles, humanos, materiales, econdémicos, etcétera. Las organizaciones
encuentran en estos recursos un limite a sus aspiraciones, por lo que deben estar
conscientes de las inversiones que se necesitaran para generar las condiciones

estructurales que apoven los objetivos estratégicos.

Si los recursos son escasos y no hay manera de incrementarlos en el futuro

inmediato, se encuentran en una posicidn estratégicamente débil. No obstante,

89



pueden disponer de recursos que no sean contabilizarse de manera directa, aunque si

estimables.

Un gobierno que cuente con apoyo popular debe ser capaz de convertir ese
apoyo en un recurso interno, de modo que pueda, por decir algo, proyectar una
imagen de gobierno responsable y eficiente en el uso de los recursos publicos,

respetuoso de las libertades civiles, y transparente en su sistema de gestion.

No se trata de convertir las debilidades en fortalezas, sino en movilizar de
forma conveniente los recursos que se poseen. La creatividad y 1a imaginacién son
recursos valiosos que no son contabilizables. Debe buscarse la forma de estimularlas

puesto que la propia planeacion estratégica hace uso de ellas.

Aun asi, la escasez de recursos es un aspecto fundamental de la generacion de
estrategias. Y aunque la imaginacion y la creatividad son recursos valiosos, siempre

es necesario que cuenten con un elemental soporte material a su poder generativo.

El otro gran aspecto del andlisis interno es el sistema administrativo. Una
organizacion que centraliza demasiado la toma de decisiones termina inhibiendo la
produccién de ideas y el potencial innovador. De hecho, alentar el pensamientos
estratégico implica estar conscientes de la tensidn entre las actividades del plan y las

tareas inmediatas.

Muchas veces ocurre que se le pide a la gente ser creativa y pensar
estratégicamente, pero al mismo tiempo se le instruye para que dedique la mayor
parte del tiempo a asuntos no previstos y practicamente sin otra importancia que
cumplir una orden. El pensamiento estratégico es una forma de ver el mundo, y

como tal debe tratarse.
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Fase II1. Objetivos formales

4. Determinacion de objetivos formales. Por el método de contrastacion se
formulan los objetivos estratégicos con valores cuantitativos y factibles. En este
momento ya se ha estimado lo que se puede conseguir de los objetivos formulados

originalmente.

Desde luego, el hecho de que sc trate de objetivos factibles no implica
abandonar del todo el primer planteamiento. Sigue siendo valioso como punto de
referencia para la definicién de los nuevos objetivos, sus atributos y variables. Por

esta razon:

o Las estrategias deben ser comunicadas a todo el personal que toma decisiones
claves, haciéndoles participes de su formulacion final. Una estrategia que no se

hace piblica no es una buena estrategia.

s Para obtener aceptacion deben comunicarse las premisas que condujeron a
construir estos objetivos, sobre todo porque en su proceso de elaboracion suele
perderse valiosa informacion de detalle para comprender las razones para

seleccionarlos.

e Los planes de accion deben, simultineamente, contribuir a formular y reflejar los
principales objetivos. Como hemos seflalado, ¢stas no se definen sélo en la cima
de la organizacion, sino que interviene una buena proporcion de las areas de
trabajo.
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Fase IV. Recursos y operacion.

5. Plan de accion y condiciones de viabilidad. De acuerdo con el analisis, se toman

las medidas estructurales y de recursos que ameriten los objetivos estratégicos.

En esta etapa se especifican los medios que se invertirdn para cumplirlos,
mismos que adoptan la forma de programas de trabajo vinculados entre si y con las
estrategias mediante determinadas lineas de accion. Tenemos entonces un vinculo
estructural y normativo entre a) estrategias, b) lineas de accidn, y ¢) programas de
trabajo.

También aqui se determinan los objetivos tacticos y las metas de las distintas
unidades, mismas que encuentran en ellos una escala para medir su actuacion. Esas
metas tienen que ver con los argumentos de utilidad corporativa y se negocian con la

coalicion responsable de la direccidn organizacional.

Los planes de accion de las unidades operativas deben apoyarse en
informacién de soporte que les ofrezcan los ejecutivos superiores o las unidades de

staff. Esa informacién incluye al menos:
e lineas gufa sobre el proceso de planificacion estratégica;
s objetivos superiores relevantes y manifiestos explicitamente;

e resultados del andlisis general, interno y externo, para detectar obsticulos y

oportunidades.
Es importante sefialar los criterios que diferencian objetivos y metas:

¢ Marco de tiempo. Un objetivo no tiene tiempo de vigencia previsto, es

permanente y sin final; la meta es temporalmente definida.
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e Especificidad. Los objetivos son amplios y tratan con asuntos de imagen, cultura y
autopercepcidn. Las metas son mucho mas especificas y se expresan en términos

de un resultado particular a alcanzar en una fecha determinada.

s Enfoque. Los objetivos se definen en términos de algin entorno relevante que es
externo a la organizacion; las metas estan enfocadas mas internamente e implican

el modo en que los recursos de la organizacidon se utilizaran en el futuro.

¢ Medicion. Los objetivos cuantificados se expresan en términos relativos o
comparativos, generalmente. Las metas cuantificadas se expresan en términos
absolutos. Por ejemplo, un objetivo es el del gobierno local que aspira a estar
entre los primeros lugares de aprobacion ciudadana; una meta es lograr una

cobertura del 80% de la demanda de servicios publicos.

Las estrategias no tienen el fin de sefialar la manera como se debe alcanzar o
llevar a cabo los principales objetivos; eso corresponde a los programas de apoyo,
pero de la relacién entre estrategia y programas dependen las modificaciones a la

estructura organizacional para que concuerde con las necesidades de la planificacion.

6. Formulacion de alternativas estratégicas. Se elaboran planes de contingencia

para tener salidas al recrudecimiento de factores criticos o situaciones imprevistas.
Estos planes son importantes por varias razones:

¢ Ninguna planeacién es absoluta. Siempre quedan fuera aspectos y variables que
no fueron identificados o dimensionados adecuadamente. Con ¢l tiempo, sin
embargo, pueden llegar a cobrar una importancia mayuscula y convertirse en

factores criticos.

e En las actuales condiciones de incertidumbre los cambios ambientales hacen
imposible anticiparse a la realidad futura. La planeacion es un proceso de disefio
de posibles escenarios, pero nunca hay garantia de que las cosas evolucionaran

segun indican las tendencias y los datos analizados.
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Los planes de contingencia pueden plantearse a partir de los factores criticos que se
tengan bien identificados. pues es muy probable que los fendmenos emergentes se
relacionen de cerca con ellos. Por ejemplo, para una zona donde se¢ padecen
frecuentes inundaciones es posible disefiar un plan de evacuacién para aplicarlo en

caso de que el desaselve no sea suficiente.

Fase V. Control.

7. Monitoreo y analisis de brecha. Identifica la distancia entre lo planecado y lo que
se ha obtenido. Es una actividad que inicia cn cuanto comienza la implantacion del

plan de accion y se formulan lineas programaticas.

Con el seguimiento se detectan desviaciones al plan y se toman decisiones
sobre como actuar para evitar su recurrencia. Las acciones correctivas generalmente
se refieren a aclaraciones de procedimiento, mientras que las preventivas involucran

adaptacicnes al procedimiento mismo.

Para realizar el seguimiento se definen indicadores de distinta clase. Pueden
ser estandares de actuacion, productividad y venta, o documentacidn de registro de

desviactones.

8. Revision y ajuste a nuevas condiciones. A diferencia del seguimiento, aqui el
punto central no consiste en delectar desviaciones al plan, sino identificar si éste
sigue siendo adecuado para cumplir con los objetivos estratégicos. Se trata por ello

de un analisis global v de fondo.

Las decisiones que se toman con los elementos de analisis vuelven a estar a
cargo de la coalicion directiva. Cuando la distancia entre el plan y la estrategia es
sustancial, lo mas probable es que se origine un nuevo proceso de planeacion

estratégica.
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De hecho, las estrategias deben ser revisadas con regularidad, atendiendo los
indicadores y cambios del ambiente. Esto explica por qué a la planeacién estratégica

no se le considera un ciclo Unico, sino continuo y permanente.

Actividades:

Trate de pensar en las distintas fases de aplicacion del proceso de planeacién en un drea de
Comunicacion Social dentro de una organizacidn. Elabore y escriba sus ideas al respecto,

siguiendo las fases descritas.

Fasel

Fase [I

Fase ITI

Fase TV

Fase V
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3.3. Estrategias y Comunicacioén Social

Muchos de los elementos del proceso general son aplicables a la accion estratégica
de las unidades organizacionales. No obstante, éstas poseen caracteristicas especiales

que no deben pasarse por alto.
La estrategia de una unidad es una conceptualizacion, no siempre explicita, de:

1) los objetivos de la unidad, en concordancia con los objetivos institucionales de

largo plazo;

2) las politicas y limitaciones principales, ya sean impuestas por el responsable o
aceptadas por ¢l de sus superiores, que actualmente restringen el campo de

actividades de la unidad;

3) el juego de planes y metas a corto plazo que han sido adoptados con la esperanza

de contribuir al logro de los objetivos de la organizacion.

Las unidades departamentales estan sujetas a presiones fundamentalmente
internas, vinculadas al sistema administrativo. Primero, no seleccionan sus
estrategias de forma auténoma, sino con referencia a las institucionales. Recordemos
que por sintetizar una gran cantidad de visiones, necesidades y preferencias de los
actores organizacionales, es dificil que todas las unidades reconozcan sus

aportaciones a los objetivos formales.

Segundo. Las politicas son experimentadas a menudo como limitaciones al
desarrollo estratégico. Puesto que privilegian el orden y la integracién, las unidades
tienden a remitirse a la estructura funcional para orientar sus actividades. Y ya
sabemos que las funciones no son estrategias, sino medios para la coordinacién,

ademas de inclinarse hacia la permanencia en lugar del cambio.

Tercero. El sistema organizativo no s6lo promueve la centralizacién en la

toma de decisiones, sino que los distintos niveles jerarquicos son espacio de disputas
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y alianzas para obtener el control de segmentos clave para la organizaciéon. Como
resultado, varias 4reas de actividad son objeto de lucha o de bloqueos por distintos

actores.

Cuarto. Los criterios para distribuir los recursos organizacionales no siempre
amparan las necesidades y expectativas estratégicas de las umdades
equivocadamente llamadas “de apoyo™. En un sistema de gestién integral no es licito
distinguir entre éstas y las funciones sustantivas, sino entre aportaciones de una clase
y otra. En todo caso, se deben desarrollar pardmetros claros para medir su eficiencia,

no el “piso” en que se ubican.

Esta situacién enmarca las actividades de las unidades administrativas y, por
supuesto, también a Comunicacién Social. Sin embargo, aln asi es posible

desarrollar estrategias de comunicacidn.

Las estrategias forman una relacion escalar. Lo que son objetivos formales
para la organizacién se transforman en objetivos estratégicos para las unidades que
la integran. Lo que para aquélla es una linea programatica, para éstas es un auténtico
plan de accidén. Las unidades se sitdan en un plano distinto, cambiando también su

perspectiva estratégica:

Misidén
Objetivos estratégicos

Organizacion Objetivos formales Objetivos estratégicos

lan de accion — Objetivos formales Unidades
Programas/actividades — Plan de accion

Programas/actividade

Misidén
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En términos operativos esto significa que a pesar de las limitaciones
estructurales para desarrollar estrategias independientes, las que se generen en
Comunicacion Social deben apoyar a otras estrategias y esfuerzos principales. En
consecuencia, deben estar disefiadas de acuerdo con los objetivos de la organizacion,
su acercamiento al publico, la susceptibilidad a las regulaciones de otros agentes

gubernamentales, y factores similares.

Ademas de objetivos estratégicos claros, la referencia obligada es la misién
organizacional. Como sefialamos, ella es fuente de legitimidad operativa. Delimita el

espacio dentro del cual pueden desarrollarse las estrategias de la Unidad.

Los mensajes de Comunicacion Social se inscriben asi en las orientaciones
que les brinda la mision institucional, pero también contribuyen a formarla con las
definiciones que haga de la suya propia. La existencia de una misién global no exime

a las unidades de definir y comprometerse con una.

Las caracteristicas que debe reunir la misién de cualquier unidad son:
e Coherencia respecto a la misién organizacional.
e Pertinencia en cuanto a la realidad social, interma y externa.
« Consistencia en cuanto a sus condiciones de sostenimiento.

e« Ambicion en ¢l sentido de conformarse con los limites impuestos.

Los referentes para formular la mision de Comunicacién Social son:

a) Identidad. Reconocer lo que es la organizacion; su objeto, mision y objetivos.

b)Imagen percibida actual. Identifica lo que los piblicos creen que es la
organizacion, y los ejes que definen esa imagen publica.

¢) Congruencia. Busca ampliar puntos de contacto entre el discurso identificatorio y
las expectativas publicas.

d) Viabilidad. Debe poder traducirse a objetivos y planes factibles en términos de los

recursos que pueden movilizarse.

El siguiente esquema muestra el proceso para defir estrategias de comunicacion.
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Proceso estratégico de Comunicacion Social

Analisis de la situacién

Identidad

Mision

Objetivos

mstitucionales

Identificacién de publicos

diferenciados
Atributos a proyectar
ESTRATEGIAS DE Expectativas Percepcion
COMUNICACION publica
Posicionamiento estratégico
(Objetivos)
PLAN DE
COMUNICACION
Estrategia Estrategia
de medios del mensaje
Andlisis de costos
y presupuestos

Plan de acciones a ejecutar

]
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La identificacion de los atributos a proyectar surge del analisis de la opinion
publica y la normatividad estratégica. La diferenciaciéon de piblicos de un analisis
sociopolitico. Es necesario clasificarlos con criterios claros, de modo que se puedan

convertir en sujetos de la estrategia comunicativa.

Los piiblicos se pueden diferenciar:

a) Por su papel directo en las operaciones de la organizacion: empleados, entidades
de gobiemo.

b) Por su influencia social: organizaciones sociales locales, patronatos, fundaciones,
grupos de autoayuda, iglesias, cAmaras.

¢) Por su relacién con el poder y la autoridad: partidos politicos, empresarios, lideres
de opinion.

d) Por su relacion directa con la organizacion: funcionarios publicos, auditores,

proveedores.

Los atributos se refieren a los rasgos que la organizacion quiere construirse ¢como

caracteristicas distintivas. Entre ellos podemos sefialar:

Honradez =~ Compromiso Responsabilidad  Consistencia Valor
Confianza Moralidad Profesionalismo  Coherencia Seriedad
Eficiencia  Solidaridad Competencia Capacidad Esfuerzo

El vinculo que forman la estrategia e identidad institucionales con los atributos de
imagen y las percepciones publicas imprime su matrca en los objetivos del plan de

comunicacion.

Estos objetivos pueden agruparse en basicos, preparatorios y complementarios, y

estratégicos:
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¢ Ejemplos de objetivos basicos:

a) Crear y mantener un clima de notoriedad suficiente y de opinion faverable al
conjunto de las actividades poiticas, sociales y culturales de la organizacion.

b) Crear y mantener un clima de notoriedad suficiente y de opinion faverable
respecto a las actividades de gobierno que forman el nucleo de la mision organica.

¢) Generar un conocimiento suficiente por parte de la opinion, y una valoracion
positiva de la eficacia en la gestién de la dependencia, probada por indicadores

disefiados para tal efecto.

+ Ejemplos de objetivos preparatorios y complementarios:

a) Mejorar los niveles de confianza publica en la gestién de gobierno a partir de un
acercamiento permanente con grupos de interés, medios de comunicacion vy
ciudadania en general.

b) Difusidn suficiente del estado de la administracion pablica en la localidad a través
de todos los recursos susceptibles de emplearse como medios de comunicacion.

¢) Conocer las variaciones en la opinidn piblica respecto a la gestion de gobierno a

través de constantes estudios de opinidn.

+ Ejemplos de objetivos estratégicos:

a) Proyectar la identidad institucional que se desea. Iniciar la configuracidn positiva
de la identidad institucional, proyectando sobre la comunidad y publicos
diferenciados los rasgos identificatorios con que se desea distinguirla.

b) Dotar a la institucion de un perfil especifico. Individualizar la identidad
institucional proporcionandole un perfil especifico positivo que le permita ser
identificada en los términos deseados por los diferentes pablicos.

¢) Neutralizar la transferencia de imagenes negativas. Reducir y prevenir en lo

posible la transferencia hacia la opinion publica de las connotaciones negativas
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atribuidas comunmente a las dependencias gubernamentales, en especial las que se

heredaron de anteriores administraciones y que impiden su nueva identificacion.

La aplicacion de los recursos comunicativos se clasifican en estrategias de medios

y de mensajes. En el primer caso, las preguntas que orientan son:

¢ ;qué medios han probado ser mas utiles para los fines que pretendemos, tanto por

su nivel de cobertura como por su impacto sobre publicos especificos?

¢ ;De cudles disponemos?

e ;Cuales estan a nuestro alcance?

La seleccion de los medios debe considerar el publico al que llegaran los mensajes.

Como caso hipotético, distingamos solo cuatro ptiblicos para elaborar un diagrama.

Diagrama de relacion medios / publicos

Fuentes de Informacion

Interna

Empleados

Informe de
actividades
Estrategia de
comunicacion
Aviso de
I obras
Programa “A” Externa || Resultados
de comunicacion publicitables

Impresos
propios

Impresos
locales

Impresos
nacionales

local/regional

Radio

Comunicacién

Actores
politicos

Lideres
de opinidén

Actores
sociales

de rasgos Television
identificatorios regional/
nacional
Comunicacién Folletos
explicativa
de acciones Espectaculares
L] Muros
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Finalmente, los mensajes deben ser significativos para el pablico sujeto. Por ello se
pide que:

a) Toquen de cerca los intereses de esos publicos;

b) Atiendan sus motivaciones y expectativas;

c) Sean asertivos y eviten la polémica;

d) Transmitan la identidad institucional.

El modelo de Lasswell que ya conocemos nos servird para dar una visén completa de

la operacidn comunicacional.

Modelo operacional de la comunicacion

1. Emisor 2. Mensaje 3. Publicos
QUIEN DICE QUE AQUIEN

- Institucién ‘ ] - Piblico intermo

- Unidad Contenido Lenguaje / Codigo - Opinion piiblica

- Grupo / \ / | \ - Actores politicos

Informacion Informacién Audio Escrito Visual

- Funcionario semantica estética | % | - Actores sociales
- Lider social - Sector
Representacional  Simbélico
- Etc. (logico) emocional | -Etc.
L Retorica ——
4. Objetivos 5. Recursos 6. Medio 7. Resultados
CON QUE PROPOSITOS | CON QUE INVERSION | POR QUE MEDIO CON QUE EFECTOS
- Crear notoriedad - Econdémicos - Interpersonal - Verificar relaciones
- Mantener opinién - Temporales - Impreso 1. (El emisor ha sido
favorable - Humanos - Sonoro bien identificado?
- Crear perfil - Téenicos - Visual 2. ;El mensaje ha sido
- Conocer opinion - Ete. - Fijo captado y comprendido
- Mejorar confianza - Moévil por sus destinatarios?
- Ete. - Etc. 3. ;El medio ha sido
el adecuado?
4. ;Hasta donde se han
cumplido los objetivos?
5. ;Son desviaciones al
plan o fallas de éste?
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Después de situarnos en el contexto de la organizacion en la que se desarrolla
el trabajo de la comunicacion social; habiendo identificado la misién y objetivos
precisos que como area debe, puede y tiende a tener; la planeacion y el control de las

labores se entenderan en dicho contexto.

Los que operan esta area funcional estaran en posibilidades de planear

estratégicamente y sobre el campo de sus atribuciones, posibilidades y recursos.

Asi es como, entendido el proceso estratégico de la comunicacién social, es
cuando podremos hacer uso mas racional de las herramientas que ofrece el

marketing de gestion piiblica en medio de una campaiia de comunicacion social.

De este modo entraremos en materia del desarrollo de las campaiias
necesarias para lograr la interrclacion fehaciente y duradera con los distintos

publicos a los que se¢ avoca por funcién y cometido politico la comunicacion social.

Actividades:

Después de analizar 1 relacidn entre estrategia y Comunicacion Social, revise los gjercicios
de este capitulo. ,Cambio su percepcidn?, ; Eran pertinentes los ejemplos?

ise deben cambiar o s6lo matizar los ejemplos que realizé?.
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