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Podemos acercarnos al papel de las personas en su sociedad a travis de la comunica- 
cihn. En la interaccihn, en la comunicacibn cotidiana, las personas construimos &a a &a 
la sociedad en la que vivimos, por tanta tados somos responsables de la direccihn que 
tomen 10s cambios en nuestro entorna m6s cercano a leiano. 

La sociedad actual se caracteriza por la confluencia de m;lltiples culturas y grupos 
socides. Las diferencias cuhrdes  pueden acarrear problemas de comunicacihn, es decir, 
que las personas nb interacden con facilidad, porque, 16gicamente, existen esquemas de 
comprensi6n y valoraci6n distintos: diirentes formas de oercibir y abstraer la realidad. 
~ s t i m r a s  de aprendizaje mas normativas, mas tradicion'ales o m& ppr6cticas. 

Favorecer una interaccih fluida es esencial si queremos una sociedad mejor para 
todos. La actimd ante una sociedad multicultural no se halla en igudar las diferencias (lo 
que seria d a r l a s ) ,  ni en fomentar una pluralidad andrquica en la que no logremos pun- 
tos de convereencia. La actitud oodria ser: necesito a otras oersonas. a otros colectivos. - 
para aprender, para hacerme mejor y, en defiitiva, para desenvolverme en mi entorno. 
Para ello deb0 intentar comprender quk arras formas existen de entender la realidad v 
chmo se expresan eras formas.' 

Los problemas de una sociedad donde confluyen diversidad de pensamientas se 
perciben en dos institucianes muy importantes y directamenre implicadas en posibles 
soluciones: la Universidad y el mundo empresarial. Una, desde la formacihn, y la otra, 
desde la pr6ctica, tienen mucho que decir ante las attitudes de comunicacihn que 10s 
estu&antes pueden tomar en rus actuaciones cotidianas y en sus futuro trabajos. 

iPor qu& dos modelos institucionales me. oor oura ordctica. se necesitan. no mantie- . . .. . . 
nen una comunicacihn mds fluida? No es raro observar que muchas empresas no cono- 
cen 10s planes de e m d m  acmales de alwnas universidades, cuanda, en definitiva, oueden . . 
contra& en un fumra prhximo a losque hoy son estudiantes universitarios. En la Uni- 
versidad nos formamos no shlo para la prictica profesional, sino que tambikn refleiana- 
mos sobre chmo debe ser esa prsctica para contribuir a un mundo mejar, m b  humano. 
En el caso de 10s alumnos de Publicidad y RR.PP. de la Facultad de CC. de la Informa- 
cihn, esta reflexihn se dirige en muchos casos hacia una prhctica de la comunicacihn que 
logre puntos de convergencia entre grupos y realidades culturales distintas. 

Este a~rendizaie aue a lo largo de nuestro estudio realizamos. debe ser transmitido , . " 
al mundo empresarial y a la sociedad en general. Una via para ello seiia la creacihn de un 
departamento de RR.PP. cuya funcihn seria lograr un establecimiento de la interacci6n 
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de la Universidad con sus phhlicos, especialmente con la empresa. Una interaccibn hasa- 
da en el intercambia de informacibn continuo en busca del diA3ago y la cooperacibn. 

Las empresas mis inteligentes y modernar sahen que son un gmpo m L  en su socie- 
dad, forman pane de da porque la desean y porque asi lo quieren tambikn sus phblicos. 
Su funcibn va m6s all6 de producir y vender, al ocupar un puesto en su sociedad, son 
responsahles de ella. ActGan en su entorno y se comunican con phblicos activos. La ma- 
yoria de ellas han incarporado un departamento de RR.PP. Esto es dehido a que 10s 
consumidores no dehen silo saber que la firma X vende un product0 Y, sino tambikn 
que esta firma lleva a caho otra serie de actividades de diferente car6cter en beneficio de 
sus p&hlicos. Se pretende que las personas y otras instituciones tengan una imagen positi- 
va de la empresa y que lavean como un personaje necesario en su entorno. El objetivo es 
lograr urn intercambio y una comunicaci6n fluida, para ello se adaptan en sus formas de 
comunicar a estos phhlicos. 

La adaptacihn en las formas de comunicar supone no 5610 encontrar vias de expre- 
si6n de nuestros pensamientos a travbs del lenguaje, sino aprender a situarnos en la posm- 
ra, en la mente del otro, para que nos entienda. Esta adaptaciba va par tanto mucho m6s 
all6 del lenguaje y requiere una visihn interdi~ci~linar en la que canverjan la Saciologia, 
la Psicologia, la Semihtica, etc. 

Esta es la visi6n que se nos da a 10s alumnos de la Facultad de CC, de la Iniormacibn 
y que deseamos companir can las instituciones que funcianan desde la pr6ctica empresa- 
rial, porque pensamos que aporta saluciones a 10s problemas de comunicacibn de una 
sociedad intercultural, problemas que surgen en muchas ocasiones al establecer relacio- 
nes comerciales. De ahi que un departamento de RR.PP., sea una forma de crear un dib 
logo con el entorno al que penenecemos. 


