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1. OBJETIVO:

Este trabajo pretende ser una fuente de informacién para que alumnos de la carrera
de Licenciado en Administracién aprendan la importancia que ticnen las Relaciones
Pablicas y la Imagen Corporativa dentro de las organizaciones y que observen cuales son

las perspectivas de estas a través del punto de vista de diversos autores contemporaneos.




II. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

El problema nace de la ausencia en México de material bibliografico reciente de

Relaciones Piiblicas ¢ Imagen Corporativa juntas, quedando este de la siguiente forma:

¢Cémo y por qué las Relaciones Publicas son la base de la Imagen Corporativa?




I11. HIPOTESIS:

En la actualidad, la correcta planeacién ¢ implementacién dec una buena Imagen
Corporativa teniendo como base unas excelentes Relaciones Ptiblicas determina la
aceptacién y posicionamiento de las empresas dentro del mercado, logrando asi una
identidad inica, que las distinga de la competencia y marque la diferencia para alcanzar un

mayor desarrollo.




INTRODUCCION

Dcsdc que el hombre aparecié sobre la ticrra tuvo la necesidad de relacionarse para
resolver sus problemas y satisfacer sus nccesidades, con ¢l paso de la historia y el
surgimicmo de las diferentes culturas estas relaciones obtuvieron mas importancia, no solo
pﬁrn cuéétioncs de gobierno, sino para relacionarse cntre los distintos pueblos en cuanto a

- cuestiones culturales, religiosas, politicas, comerciales, etc.

Es asi, que el origen preciso de las Relaciones Puablicas se pierde en ¢l tiempo y en

&l sin fin de acontecimientos que han forjado la historia de la humanidad.

Al surgir el comercio y mds adelante la industria, y dar paso a la formacion de
empresas y organizaciones tanto industriales como comerciales y de scrvicios, el
fortalecimiento ¢ importancia de estas relaciones, las cuales para cste entonces ya sc
denominan Relaciones Publicas, cs mayor. En el primer capitulo de esta tesis podemos ver
algunos conceptos de Relaciones Piblicas y como es que estas han evolucionado a través

de la era modemna, asi como las aportaciones de diversos estudiosos de la materia.

En ¢l segundo capitulo conoceremos su objetivo y las diferencias dc estas con la
Publicidad y la Propaganda conceptos que se confunden en ocasiones con el de Relaciones
Publicas, viendo como es que se auxilia de estas otras herramientas para el logro de sus

objetivos.

En el tercer capitulo abordaremos el tema dc la comunicacioén en las Relaciones

Publicas y la importancia de esta, ya que como relacionarse sin comunicarse.

Por ultimo en el cuarto capitulo, entraremos de llcno en el tema de la Imagen
Corporativa y de la importancia de ésta, para que las organizaciones se posicionen en la
mente de los usuarios o consumidores de forma positiva, ayudando asi no solo a unas

buenas Relaciones Publicas sino al desarrollo econdmico y social de las mismas.




CAPITULO 1

ANTECEDENTES DE
LAS RELACIONES PUBLICAS




1.1 CONCEPTO DE RELACIONES PUBLICAS.

Las Relaciones Publicas datan de los primeros tiempos dc - existencia de la
humanidad, pues en cualquier ticmpo y lugar habia ya en mayor o ménor grado Relaciones

Publicas.

L.os Griegos y otros pucblos conocian perfectamente las técnicas de la Propaganda y
la Informacién. Las Relaciones Pablicas constituyen un nuevo campo que ha llegado a ser
gradualnie}lfe un cdnjun_to organizado de conocimientos reconocidos en una prospera vida
mercantil.  Las" Relaciones Piblicas afectan los intereses sociales y precisan por cllo

apoyarse fuertemente en las Cicencias Sociales.

Las Relaciones Publicas son un esfucrzo consciente para estimular o influir en las
personas principalmentc por medio de la comunicacién para hacer juzgar favorablemente

una organizacién.

Relaciones Publicas: sc trata de la filosofia de organizacién que se traduce en una
serie de acciones de comunicacién, generalmente de caracter informativo cuyo objetivo
general es crear o modificar actitudes, creencias o conductas de un publico objetivo. Un
publico objetivo que puede ser fisico (una persona) o juridico (una empresa).

Otros Conceptos:

En un principio un concepto cominmente aceptado de Relaciones Piblicas era el

siguiente:

Hacer el bien y darlo a conocer. Autor desconocido.



o Cé)x;c';‘z'(ovde'.fdrrrollqdo bagf la I’ubhc Rélétiéfré New._r. _Octubre‘?? de 1947:

Las Re]ucxones Publlcas es la rclaciéon administrativa que vulua las_actitudes

: pubhcas, |d tlfca las pohtlcas y procedimientos de un individuo o una orgamzncu&n con el

y: plancu y cjecuta un programa de accién para ganar la comprcnsnén y

" accp(nmén pubhcn.

. En 1978 se reunieron en la ciudad de México los representantes de varios grupos y
"~"soclcdadcs de:Relaciones Publicas de los Estados Unidos y adoptaron lo que se denomina

La declaracion de México, que dice asi:

La practica de las Relaciones Piblicas es el ane y Ia ciencia social de analizar
tendcncms, predecir sus consecuencias, asesorar a los llderes de organizaciones y poner en
practica programas planificados de accién que servmin a los intereses de la organizacion y

del publico.
El concepto dado por la International Public Relations Association es el siguiente:

Las Relaciones Publicas son una funcién directiva de caricter continuativo y
organizado, por medio de la cual organizaciones e instituciones publicas y privadas tratan
de conquistar y mantener la comprension, la simpatia y el apoyo de aquellos publicos con
los que estan o deberan estar vinculados a través de la evaluacién de la opinién ptblica
sobre la obra propia a fin de concordar en todo lo posible con las orientaciones y
procedimientos propios y obtener por medio de una informacion amplia y difundida una

cooperacién productiva y una realizacion mas cficaz de los intereses comunes.

El concepto desarrollado por la Public Relations New (Primer boletin Semanal
sobre Relaciones Piblicas.) con la cooperacion de John Marston, autor de Modern Public
Relation que agrega dos palabras mds (v comunicacion) que figuran en la siguiente

definicion:



S - Publlcas consmuycn la funcién administrativa que cvalia las

‘nctltudcs del plblico, ldcntlf'cn las politicas y los procedimientos de una organizaciéon con

el mtcrés pubhco. cjccutu un programa de accién y comunicacidén para generar la

comprcnSIén y In accptncxén del publico.
Western ‘s News International Dictionary:

Las Relaciones Publicas son las actividades de una industria, de un sindicato, de una
empresa, de un organismo profesional, de una entidad publica o de cualquier otra
organizacion, concebidas para mantener y crear en vida relaciones claras, positivas y
eficaces con determinados publicos como los consumidores, los empleados, los accionistas,
etc. y con el publico en general, de mancra que se adapte lo mejor posible ¢l ambiente en el

que tiene que operar y pueda dar de si a la sociedad la mejor imagen posible.
1.2 NACIMIENTO DE LAS RELACIONES PUBLICAS: 1837.

En 1837 comienza la Era del Empresario, momento clave para las Relaciones

Piblicas.

La primera linea de ferrocarril Nueva York/San Francisco es inaugurada en 1870.
Con esta inauguracion la empresa dara un paso adelante al sustituir la publicidad de un
producto y de marca por una nueva forma de comunicacién. Invitan a 150 personalidades
estadounidenses (lideres de opinién) al viaje y en uno de los vagones ddl tren se editara un
periédico dirigido a aquellos otros lideres de opinion que no estén presentes. Con esto se
plantea una de las primeras acciones de Relaciones Piblicas conocidas aunque se hace de

forma intuitiva y no empirica.

Mas tarde, en 1889 la Westingh House iniciard una campaiia (que nada tiene que ver

con el producto y la marca) con el objetivo de imponer el sistema de corriente alterna en




contra’ del de corriente continua de Edison. El plan de comumcaclén de la Westingh

trnnsmlte su propia identidad como empresa.

Las crisis dc los afios 1883, 1884 y 1907 provocan fucrtcs tensiones sociales de las
que- los periodistas sacan provecho dando otro paso mas cn las Relaciones Publicas. Los
periodistas comienzan el siglo XX publicando mformacnén sobrc las pésimas condiciones

en que trabajaban los obreros.

En 1906, en medio de todo este jaleo, una compaﬁia mmcra contrata al que scra uno
de los pioneros de las Relaciones Publicas: Ivy Lcdbetter Lce (1877-1934).

“Es considerado muchas veces como el padrp de Las Modernas Relaciones
Publicas. '

El error primero y mis facil de refutar es la idea de que Lee fue ¢l tnico padre de las

Relaciones Piblicas.

El todavia no distinguié6 claramente entre agentes de prensa, publicistas,
anunciadores y consejeros de relaciones puiblicas; é] fue todas las cosas a la vez y le costo
trabajo determinar donde terminaba un campo y donde empezaba el otro, No fue un gran

pensador original, pero supo articular las ideas en forma original.

Lee fue uno de los primeros que intentaron dar al piblico una explicaciéon de su
obra. Comprendi6 el paralelismo entre el Tribunal de la Ley y ¢l de la Opinién Publica, y se
convenci6 de que la sociedad necesitaba consejeros que asesoraran a sus clientes sobre la

forma en que debian conducirse para evitarse disgustos con él publico y con la justicia.

En 1907 califico este tipo de consejo como Ajuste de Relaciones entre el cliente y su

publico. Explico que podian evitarse los conflictos si se entiéndese al piblico y se amoldase




: “Pcro su labor paso mas o:menos mndvemdn hasta mediados de 1914, fecha en que

le convcncncron de quckdebla asesorur a los Rockefeller con sus problemas publicos, sobre
todo dcspués dc la ‘matanza dc Ludlow, acaccida durante la huclga en los campos

carbonifcros de Colorado, cuya propiedad pertenecia parcialmente a los Rockefeller”.?

Dos compaiiias de los Rockefeller reanudaban las huelgas. Lee, antepone otra vez la
transparencia comunicativa (datos reales) a la publicidad y hace publica la economia de
cada una de las empresas para que justifiquen el salario de sus trabajadores. Después de dar
esos datos crearia la Fundacidn Rockefeller, una inversion econémica empresarial que se

traduce ante el ptiblico como una imagen positiva.

Otro ejemplo de la creciente moda de la transparencia informativa lo tenemos en
Asa Candler, copropiectario de la marca Coca-Cola. Un periddico de Atlanta afirma que la
bebida crea hébito a la cocaina y que éste es uno de sus componentes. Candler, a través de
un anuncio (publicidad al servicio de las Relaciones Pablicas) invita a que lo demuestren y
da los datos de la cantidad de hoja de coca que necesitan para fabricar 4 litros de jarabe
demostrando asi que un litro de la bebida no tiene mas que una centésima de gramo de
coca.

A partir de este momento la comunicacion pasa a ser parte del organigrama de una

empresa.

! Ruymond Simon: “Perspectivas de las Relaciones Pablicas™, Editorial Diana. México, D.F., 1997. Pag.: 17.
2 Raymond Simon: “Perspectivas de las Relaciones Piblicas™, Editorial Diana. México, D.F., 1997, P4g..: 19.




csanos gracms alos

conﬂlc(os socmles dc la epoca cnuenden lo fundamem magen posmva y por.

eso mcorporarun tccmcns y nuevas formas de .comunicacion ‘cn sxtuucwncs de cnsns y

dcntro dc sus proplas cstralcgms.

Es necesano que el publxco perclba los obJeuvos yla cultura de la institucién ya que

si no lo hncc, no habrn mtercamb

El nuevo lema seré: Haéel_‘g bfen y
A finales del siglo Xlx.y;pﬁnciplos del:siglo XX las empresas e instituciones
Estadounidenses abren la puerté "nl‘ pi’:bl 0-y.dan informacién sobre cllas que le interese a

la sociedad.

La informacién dlstnbmda ebc ser “directa y reflejar una imagen de la empresa
honesta, sincera, accesnblv Vnca. Con esta informacién se darin respuestas a las
neccsidades de los receptores pero no de manera individual, sino en concepto de grupo, lo

que convertird a la comunicacidn en una herramienta de la empresa.

CA partlr de todo esto surge la consciencia de una Identidad Corporativa y con ella la
Pubhc:dad Corporatlvn, encargada de transmitir la identidad de la empresa con la intencién

: de repercuur en la Imagen Corporativa que se formen los publicos.

IRt fAntes, lo que las empresas pretendian era enfatizar las tareas de produccion, pero
e hoy eﬁ dia se trata de conseguir mds ventas, ya que sc ha pasado de un mercado de oferta a
uno de demanda donde es mas dificil vender. Para ello es fundamental el precio del
prdducto. pero también su calidad y la imagen que el publico se hace de la empresa y su

organizacion.




En cl mercado de oferta, la imagen de la empresa no constituia un objetivo, pero en
"¢l de demanda lo fundamental es impulsar las ventas y para ello es necesario,

imprescindible, una buena imagen.

Asi pues, en la primera mitad del siglo XX acciones encaminadas a actuar sobre la
opinién piblica y los medios de comunicacién adquicren una importancia cada vez mas

creciente.

A’ partir de la segunda mitad de siglo XX se¢ impone un nuevo sistema de vida y
surge-la civilizacién de la imagen. La sociedad pasa de ser consumidora de bienes y

servicios a serlo de imagenes ¢ informaciones.

1.3 ESTADOS UNIDOS: 1882.

Las Relaciones Publicas comienzan a desarrollarse en Estados Unidos a partir de
1882, ya que se ponc de moda ¢l periodismo sensacionalista, prima la corrupcién y
aparecen tres hombres claves en el periodismo: Baker, Pulitzer y Hearst, que investigan las
relaciones ilegales entre empresas y gobierno. Los medios no modifican actitudes y las

Relaciones Pablicas sc integran en el mundo politico y empresarial por primera vez.

Las Relaciones Publicas surgen dentro de una coyuntura histérica que responde a

las necesidades de nuestro tiempo: sistema politico democratico y desarrollo industrial.

Debido al aumento de poblacion en Estados Unidos se produce la concentracion de
gente en las ciudades, lo que lanza la produccién en masa y la utilizacidon de las maquinas.
Ya hay una densa red de comunicaciones terrestres, las revistas se multiplican y
perfeccionan y el magnate agricola es sustituido por el industrial, lo que hace que Estados
Unidos sea ¢l pais mds poderoso del siglo XIX. A fines de siglo XIX, el comercio y la
industria se convierten cn las fuerzas dominantes del pais, pero la gente tiene una imagen

desfavorable de las empresas. Es nccesaria la intervencion de las Relaciones Piblicas.



En la Primera Guerra Mundial los dirigentes de cada bando expresaron la capacidad
de las Relaciones Publicas como agente primario en la opinién publica. Scrian los primeros

en demostrar la importancia de las Relaciones Pablicas (lideres de opinién).

Sin embargo, nadiec mejor que Samuel Adams, ¢l supo obscrvar con mayor claridad
la necesidad de estimular la creacién de las Relaciones Pablicas. Habia que movilizar al
pueblo de manera estructurada y junto a Franklin, Jefferson, Dickson y Paine que formaban
parte de su-equipo, va a utilizar la organizacién, la oratoria, la palabra escrita y los
acontcclmlcmos provocados. Juntos reparten miles de folletos, articulos andnimos, mitines,

y uno de los medlos mas eficaces: comunicacion informal por medio del rumor.

Otro precursor de las Relaciones Puablicas es Almos Kendall, que sera quien redacta
los discursos del presidente y quien organice y de vida a la administracién estadounidense.
También crearia la revista de administracién llamada The Globe y estableceria nuevos

métodos de conferencia de prensa que rompieron con los esquemas vigentes.

Percibi6 el poder de la prensa para influir en la opinion ptiblica. Kendall se ocuparia
de averiguar lo que el pueblo queria y sc lo daba a través de instrumentos de comunicacién

consiguiendo asi €l entusiasmo de la sociedad estadounidense a favor de su presidente.
1.4 PRINCIPIOS DEL SIGLO XX: 1900-1930.

“Las Relaciones Publicas se pueden dividir en cuatro periodos que son los

siguientes:

1. 1900-1914: Se desarrolla una cierta forma de periodismo sensacionalista por una parte y
una cierta forma o mejor un determinado intento por parte de la industria y del gobierno
de hacer pasar subrepticiamente publicidad cubriéndola bajo el aspecto de noticia o bien

de hacer pasar noticias inexactas.




2. 1914-1918: Se- caracteriza evidentemente por un esfuerzo que identifica a las

Relaciones Pﬁblicas con la Propaganda.

3. lv919fl92”9:' Va la introduccién a gran escala de los departamentos de prensa como

'kporkt‘ah\blqvc:es dc la industria; esta innovacion tiene sus rafces en las prucbas rcalizadas

) durante la Primera Guerra Mundial por aquellos periodistas que funcionaron como

) portzln_vécgs‘ de los diferentes cucrpoé del ejército y que ahora han pasado al servicio de
la industria. ‘

4.’ Sc inicia en 1929 y llega hasta nuestros dias™.}

A partir de 1900, la publicidad comercial genera cierta desconfianza entre la
sociedad. El problema esta en que se utilizan técnicas unidireccionales. Por aquel entonces,
el impacto de la prensa como medio activo comicnza a dejarse sentir y sera esa circulacién
constante de periddicos y revistas lo que actiie como vehiculo reformador y de origen a la

responsabilidad social.

Antes, los hombres de negocios sc habian movido en libertad, sin regulacion, pero a
partir de 1900, gracias a las protestas de la sociedad estadounidense y las reformas piblicas,

fueron controlados, por lo que su respuesta tuvo una actitud defensiva.

La empresa pierde el contacto con sus publicos y permanece inmévil a la espera de
publicaciones en su contra. Y seran las compaiiias ferroviarias las que reciban los

principales ataques pero también las primeras en reaccionar.

Tomando como modeclo los procedimicntos persuasivos que utilizaban los partidos
politicos, organizaron una oficina de prensa o gabinete de comunicacion para tener

comunicacién bidireccional con el publico, y para ello contrataron a periodistas

3 G. A. Roggero: “Relaci Publicas”, Edici Deusto, Bilbao, Espaiia, 1978. Pag..: 35,




conocedores de las técnicas de informacién que pasan a ser ¢l nexo de unién entre la

empresa y sus pablicos, El canal de difusi6n entre ambos.

Sin embargo, los secretos y cl silencio que mantiencn estos agentes de prensa con
los periddicos es cvidente. Mantienen una actitud defensiva y actGan sin un método,

intuitivamente.

Por lo tanto, ain no se¢ puede hablar de Relaciones Publicas porque faltan unos
principios y un cédigo ético que las fundamente. El proceso de comunicaciéon que se
establece es de cardcter unidireccional que consiste en un mensaje emitido por una empresa

a sus pﬁblicos sin pOSibilidad de respuesta por parte de cstos.

En cse momento eran acciones basadas en la observacion informal. La tcoria y la

técnica de la‘s'Rel&cibkncs Publicas nacerian a principios del siglo XX con vy Lee.

- Este hombre lo que hace es personalizar la empresa cstableciendo canales de
comumcaclén cuyo Ob_]ethO es informar a los niveles mas bajos de la empresa

(comumcncnén lntema) y a la comunidad (comunicacién externa) cstableciendo relaciones

cmprcsa/entomo.

‘ > Enseguhdo lugar, Lee promociona la participacion del personal y su apoyo, crea
- una (S_ﬁciha dék prensa en la que la alta direccion tiene que participar de manera personal y
contra la politf'ca de los sccretos y el silencio de los agentes de prensa, llega a la conclusién
de que hay que dirigirse con los empresarios y que deben exponer sus problemas al publico

a través de la conferencia de prensa y la rueda de prensa.

Un ejemplo de todo esto lo tenemos en 1906, afio en que ocurre un terrible
accidente en la ruta de la Compaiiia Pennsylvania Railroad. La decision inmediaa fue
suprimir toda la informacion pero Lee dispuso un vagdn principal para trasladar a los

periodistas con todo tipo de facilidades al lugar de la catastrofe. El resultado fue éptimo,




porquc unﬂ cmpresa de transportes nunca habia tenido comentarios tan favorables. En estas
sxtuacloncs dc crisis s¢ encuentran algunos de los principios fundamentales de las
Rclacnones Publlcas actuales: transparencia informativa, agilidad al emitir una respuesta y

veracndad.

" Las caracteristicas de cstc modelo son- utilizadas por empresas comerciales

dedicadas a productos de consumo y con una fuerte competencia.

De este modo, Lee inaugura la libre infonnacién como fundamento técnico de las
Relaciones Phblicas e impulsa su concepcién auténoma, separandolas de la Mercadotecnia
y la Publicidad.

También a raiz de esto, daria paso a una concepcién ofensiva de la comunicacién
frente a la defensiva de los agentes de prensa. Y por ultimo, crea una técnica que llega hasta
nuestros dias respecto a la conexion del empresario con el cliente por medio de conceptos

filantrépicos, intentando mostrar el lado humano de los negocios.

Diferencias entre el modelo de Ivy Lee y el de sus antecesores (modelo | y modelo
1I):

El de sus antecesores era un modelo de comunicacién unidircccional que se
manifestaba en conceptos propagandisticos (sin retroalimentacién). Lec establece un
sistema de difusién de informacién sin necesidad obligada de persuadir a los publicos, lo
que . implica decir la verdad ¢ informar sobre la realidad dc los acontecimientos que se
produzcan. Durante este periodo tampoco sc realiza una investigacion previa y este modelo

se conoce como Informacion Publica.

Se incrementan las Relaciones Publicas en distintos sectores sociales y se crean
consultores, que se incrementaran tras la Primera Guerra Mundial para empresas, partidos

politicos y gobiernos.




B I cra Guerra Mundial, Estados Umdos se incorporaria al conflicto
provecando en Y
publica.” En’:1920,

conocido como Modelohxdnrccenonnl asimétrico de Relaciones Publicas.

do cmprcsanul la necesidad de comunicarse atin mas con la opinién

ras : dlchu guerra, aparece el tercer modelo de Relaciones Publicas

Antcs e'la Pﬁméru Guerra Mundial, George Creell con el consentimiento del
; prcsxdcnte Wilson crea la consultoria de Relaciones Pablicas de la que forman parte los mas
brillantes penodlstas investigadores, publicitarios, directores de periddicos y otros expertos
en comunicacion y opinién publica. Nace la agencia de publicidad mds importante hasta la

fecha, sin rival. Hasta que surjan los modelos totalitarios.

El equipo de Creell se convierte en el primer consejero de Relaciones Publicas del
gobierno estadounidense trasladando la Identidad Corporativa del mismo a todos los
ciudadanos y encontriandose con el problema de la mentalidad tipicamente tradicional que
sc niega a que el pais entre en la guerra.

Con ayuda de su equipo, Creell movera a la opinién piiblica y hard que finalmente
apoyen la participacion en el conflicto, demostrando asi que, con una inesperada
infraestructura humana calificada, un presupuesto acorde con los objetivos y tiempo
suficiente, las Relaciones Publicas pueden influir en la creacion de una opinidn piblica

favorable.

La caracteristica principal de este nuevo modelo es que Crell incorpora las técnicas
publicitarias a la elaboracion y presentacién de los mensajes. A Ivy Lee le faltaba

persuasion lo que Crell consigue con la publicidad.

A medida que nos acercamos a los afios 40, las investigaciones sobre la opinién
pubhca avanzan predominando la idea de que los medios de comunicacién de masas poseen

gran capacidad de persuasion, y dos circunstancias histéricas van a reiterarlo:




El nac1m|enlo del lotalnansmo cn Rusm Alemania e [talia.

0, El avnncc snmultﬂneo e, mmcdmto a audicncias masivas que los avances

tccnolég,lcos y comercmlcs pcrmncn a los periddicos.

En cstc pcnodo de entrcgucrms destacan los nombres de Bernays, Watson y Mayo,
que: mvestu,an accrca de cémo mﬂmr en'la opinion publica y la utilizacién de cstudios

'clentffcos y psncoléglcos para ello. i

: 'Lns,cmprcsds sc interesan i;adn_ vez mis por la capacidad masiva de los medios,
nace el interés-por las posibilidades de la guerra psicolégica. En el campo de la politica

predomina una mezcla de fascinacion y terror hacia el nuevo medio: 1a radio.

Roosevelt serda uno de los primeros politicos que se vale de los medios y, gracias a
las paginas de los diarios y a la radio, consigue sus objetivos y llega al poder hacia 1929. A

partir de ahi utilizara una politica comunicativa.

“Al igual que Theodore Rooscvelt, Franklin Roosevelt se vale de los medios para
alcanzar sus fines definiéndose a si mismo como la mejor fuente informativa ante la
demanda de informacion por parte de los periodistas. También incorporaria la posibilidad
de que los ciudadanos pudiesen enviarle cartas, de las cuales algunas podrian ser
contestadas personalmente, y pondria en marcha la revista interna de la Casa Blanca y

estableceria canales de comunicacién interpersonal™.?

Roosevelt decide que la politica de su administracion debe ser comunicada al
publico, pero no en forma de discurso sino de noticia para asi aumentar el aparato

publicitario del gobierno.

* Edward L. Bemays: “Public Relations”, University of Oklahoma Press. Manufacturaded in U.S.A., 1963,
Pags.: 66-68.




A ﬁnnles

admlmstracmn cstadoumdcnsc utiliza: los rcsultados de investigacién social y crea una

933:m ntras Europa cae en los regimenes totalitarios, la

nueva tendencia pqr parte de las’ sumclones y de la industria,

Hasta ahora va a reconocer la maxima eficacia de las Relaciones
Pablicas. A prif;clp _de(_:adzi dec- 1920, la persuasion era uno de sus principales

objetivos y se usal intuicion, pero después, la persuasion se haria cientificamente

apoyandose en: otrns lcncms $6¢ialcs como la Sociologia y la Psicologia. El animo

clcnnfco de persuadlr y-el apoyo de otras ciencias sociales favorecié al desarrollo de un
nucvo modclo radxcalmcme opuesto a los dos anteriores: ¢l Bidireccional Asimétrico
: (modelo 11I).

Este tercer modelo es un modelo bidireccional (por el apoyo cientifico dc las
ciencias sociales) porque tienec cn cucnta al publico deswquilibrado, porque mientras las
empresas y partidos politicos intentan influir en las actitudes de los publicos, las
instituciones no se sienten afectadas, ya que las empresas y los partidos mantienen una
posicidn inamovible sin ningin tipo de cambio. Es asimétrico porque la empresa no cambia

pretendiendo que sélo lo haga ¢l publico.

En la década dc 1930, el caracter inicial de las Relaciones Publicas es superado y
pasa a ser una técnica practica de caracter social destinada a sondear la opini6én publicay a
influir en el comportamiento de los publicos promoviendo el entendimiento mutuo

mediante la aplicacion de procesos administrativos o psicoldgicos, sociolégicos y sociales.
1.5 DURANTE Y DESPUES DE LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL.

En 1939 estalla la Segunda Guerra Mundial, haciendo quc se aceleren las
transformaciones en la comunicacion y las Relaciones Publicas que se habian dejado ver en

la época de entreguerras.



ecciones:

- Enla industria sc da méxima prioridad a las Relaciones Piblicas para acelcrar la
produccién y asi combatir el abandono del trabajo.
- Se cstablecen accioncs para sostener la moral y el cntusiasmo de los

combatientes y de los que trabajan en la retaguardia.

La escasez de mercancias, unida a la necesidad de mantener el buen nombre de la
empresa ante los ptblicos provoca el incremento del uso del anuncio que se convertira en el
instrumento de Davis para comunicar el incremento de los impuestos y la restriccién de
alimentos. Mientras los paises aliados mantenian el culto a la objetividad y a la credibilidad
en los paises totalitarios se establecio una estrategia informativa con la que pretendian

cambiar las actitudes y convicciones de la sociedad pero partiendo de lo irracional.

Tras la guerra, las empresas ante la imposibilidad de ofrecer productos estableceran
otro tipo de comunicacién en la que el producto es sustituido por la comunicacion de la
empresa fabricante. Asi, en vez de presentar ¢l producto se presenta la empresa a la

sociedad por medio de técnicas publicitarias. No se presenta el producto porque no lo hay.
También tras la guerra, Europa asume su modelo politico democratico y en ella nace
una nueva relacién entre los medios de comunicacion y la politica. Estados Unidos se

convierte en un ejemplo a seguir en la esfera politica en cuanto a la planeacion estratégica y

formas de hacer.
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1.6 DECADA DE 1950.

Con el desarrollo del medio televisivo, se produce una revolucién en el mundo de
las Relaciones Publicas. Personajes como el alcalde de Philadelphia se sirven de ella a
través de programas como Digaseld al Alcalde y en 1952 durante la campaiia presidencial
la Television acabaria relegando a los demis medios a un segundo plano. Seria la primera

vez que sc utilizaban las técnicas y estilos publicitarios en la propaganda clectoral.

La introduccién de los comerciales supuso el inicio de una nueva ctapa al rompers:
con las antiguas formas de - hacer propz;ganda. Los republicanos Nixon y Eisenhower
encargan su campﬂna elcctoral a la agcncla de publicidad BBDO. La cstrategia, el
planteamiento de los problemas. la financiacién y el desarrollo de la campaiia revelaria la

llcgada de profesionales de la’ comumcaclén al campo politico.

Los demécratas, por el contrario, demuestran una menor disposicién a la aplicacién

de estos nuevos métodos y tendrian menos éxito en las eleccioncs.

En las elccmones e l956 visto el éxito obtenido por la publicidad en los anteriores

COmlClOS y el pel de los asesores hace que los presupucstos se incrementen. En estas

r urre a la Television y el contenido del mensaje persuasivo se busca en

s eleccxon S

aspectos del gratonos del contrario.

) s R()ser Reeves, uno de los grandes precursores de la publicidad politica televisiva
" crea el programa Eisenhower responde que es emitido en 40 estados de los cuales el

candldato ganaria en 39,

A finales de la década de 1950, las empresas empiezan a adoptar medidas para
preparar directivos que sepan relacionarse con sus publicos en una sociedad cada vez mas
compleja y crean nuevos cursos de especializacion en universidades estadounidenses como

la de Pennsylvania.
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1.7 DECADA DE 1960.

A partir de 1960 sc empiczan a adaptar diversos fundamentos de la planeacién y
comunicacién empresarial a la lucha competitiva. Se trata de un conjunto de técnicas para
influir en las actitudes de los ciudadanos y en sus conductas a favor de organismos o

personas quc ostentan ¢l poder.

Estasf _uévas técnicas irrumpen en el campo politico y son fundamentales en el

canipo'ém.'presanal,' pasando de llamarse propaganda a publicidad politica.

En 1960, Nixyon‘combite con Kennedy por la presidencia de Estados Unidos. La

propaganda e adaptara a las formas de comunicacién publicitarias y también incorporard
o laéifqﬁhqs:fy"tééﬁi’cns de informacién objetiva que usa el periodismo. Estas elecciones
. coikr’lcid‘clik con el gran giro que supone la entrada en juego de la Television que transmite la
informacion objetivamente. Las declaraciones de los candidatos a los periddicos, la oratoria
en mitines o por el radio ya no son suficientes para el receptor. Es la primera vez que una
campaiia electoral entra en la casa de los estadounidenses y cl candidato debe sedudr a la
pantalla. Hay que quedar bien con la tclevision, transmitir la identidad del partido y

conseguir el posicionamiento.

De los dos candidatos, serd Kennedy ¢l que mejor sepa hacerlo. Sus mensajes son
sencillos y pose una oratoria brillante y una imagen dura y elegante capaz de controlar
cualquier contratiempo. Nixon, por ¢l contrario, demostraria que la Television podia hacer
perder las elecciones, ya que ¢n los momentos mas importantes se olvido de los medios de

comunicacion.

También en 1960, la computadora se incorpora a las campaiias electorales gracias a
IBM con un programa capaz de predecir votos. A mediados de la década, la informatica

ser4 imprescindible.
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En 1968, Nixon intenta. de nuevo ‘el asalto a la Casa Blanca y para ello,
escarmentado, recurrird a la Televisién durante toda la campaiia, pero marcando el estilo

que ésta debia seguir.

En la década de 1960 se produce un cambio significativo cn las empresas que las
conduce a tener en cuenta las demandas de los asalariados y nace la funcién de
comunicacién interna.

1.8 DECADA DE 1970.

A finales de la década de 1960, Nixon crea el Comité Creep con el objetivo de

contactar con todas las posibles categorias de electores.

pero gracias a una magnifica

En 1972, se destapa el escindalo de Wa_tcrgkaté,ﬁ'
estrategia de Relaciones Piblicas y a la politica en Vietnam ¢l presidente logra que la culpa

recaiga en el Comité Creep y obtienc el 61% de los votos.

En 1976, bajo el gobierno de Jimmy Carter se introduce un nuevo elemento al

desarrollar las relaciones personales con los lideres de opinién.
1.9 DECADA DE 1980.

En la década de 1980 las Relaciones Publicas empiezan a evolucionar hacia campos
mucho mds amplios irrumpiendo en el espacio social. A partir de ahora, la prictica de las
Relaciones Publicas deja de reducirse a esa relacion organizacién/publico para establecer

programas con el objetivo de alcanzar el entendimiento publico.

Hasta este momento ninguna organizaciéon politica o empresarial hablaba de

técnicas de Relaciones Publicas. A mediados del siglo XX, sc hablaba de términos como
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pnnc1p|os | |glo XX en E ropa no se formalizaria hasta el final de la Segunda Guerra
Mundl :

democrétlco

yya que hnstn entonces no eran necesario las Relaciones Pablicas para el sistema

El Se‘gundo modelo nace a principios del siglo XX con Ivy Lec desarrollandose en
‘Europa a"partir de esa fecha aunque cn las instituciones gubernamentales y publicas se

inicia con el anterior.

Mads tarde, de la mano de George Crell y la incorporacién de las técnicas de

persuasién se desarrollaria el tercer modelo (Bidireccional Asimétrico).

Y finalmente, y por medio de Grunnig se describira un modelo mas de Relaciones
Publicas con el que se sustituird al Bidireccional Asimétrico por uno Bidireccional

Simétrico. Esto sucede ahora.
Durante las campaiias electorales de 1952 y 1956 se utiliza el medio audiovisual

como técnica persuasiva a causa del crecimiento de la poblacion de Estados Unidos. En

Europa todo eso llegaria més tarde en torno a los 80.
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Este cuarto modelo no renuncia a la persuasién pero- va' a condicionarla al
entendimiento mutuo, a la negociacion, La persuasién, cn cste caso, consigue cambios de
actitud, intencién y comportamicnto, pero no solo para los piiblicos sino también para la

organizacion.

Este cuarto modelo es bidireccional y simétrico: la empresa se renueva. Hay doble
persuasion (la empresa al publico y el publico a la empresa). Este modelo se vale de
actividades de Relaciones Piblicas pero basadas en la investigacion. Utilizara todos los

procesos intelectuales de comunicacién para mejorar el entendimiento con sus publicos.

La distincién fundamental con los dos primeros modelos es que la agencia de prensa
y ¢l modelo de prensa son unidireccionales. El primer modelo no tiene obligacion de
presentar un retrato completo de la organizacion o del producto que presenta y en cambio
los especialistas del segundo si presentan un retrato completo de la organizacién y del

producto.

Al final ninguno de los cuatro modelos es excluyente, ya que todos cllos se pueden

poner en prictica en un mismo modelo de Relaciones Pablicas.
1.10 DECADA DE 1990,

Durante la primera mitad de siglo XX se podian distinguir dos escuclas de
Relaciones Piiblicas: la Estadounidense, que se cuidaba principalmente de la imagen de las
empresas y la Europea, que estaba destinada a establecer relaciones de solidaridad y

confianza entre las empresas y la sociedad.
En la década de 1990 surge la conciencia ecoldgica a partir del derrame de petréleo

en el Golfo Pérsico a causa de la Tormenta de Desierto guerra entre Estados Unidos e Irak,

y los pugblos exigen a los gobicrnos mayor seguridad y cuidado ambiental. Estos
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acontccxmlcntos son la causa por lo quc las empresas procuran defender el interés de la

comunidad,

Lo cunl dctcrmmé quc lus Relaciones Publicas sc salieran de esa visién que tenian

en Estados Umdos y cn Europn de la relacién empresa/piiblico y empezaran a responder a

los pnncnpales problemas que aquejan a sus comunidades.
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CAPITULO I

LA FINALIDAD Y LOS OBJETIVOS DE LAS
RELACIONES PUBLICAS




2.1 LA FINALIDAD Y LOS OBJETIVOS DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

“El fin de las Relaciones Publicas es ¢l de dar una mayor revalorizacion de la
empresa o del organismo y en ultimo término, del producto, del scrvicio o de la

prestacién,”

En pocas palabras la finalidad dec las Relaciones Publicas es vender la imagen de la

empresa.
Los objetivos dc las Relaciones Publicas se dividen en:

e Objetivos con los Publicos Internos.

e Objetivos con los Publicos Externos.

(En el préximo capitulo hablaremos un poco mds de los Piblicos Internos y los

Publicos Externos.)
Los Objetivos con los Publicos Internos son:

Lo fundamental con referencia a los Pablicos Internos es que la empresa sea un
grupo, es decir, que la totalidad de los integrantes de la empresa desde el mas elevado
directivo o ejecutivo hasta los empleados de menor nivel jerdrquico constituyan un grupo
en el auténtico sentido de la palabra grupo como un conjunto de personas que poseen un
objetivo comiin e interacciones entre si. Pero, es necesario destacar que sélo a través de la
comunicacién puede cstablecerse ¢l objetivo comun, lo mismo que la interaccion. Para que
esto pueda realizarse es necesario que sc cstablezca entre ellas un sistema de comunicacién,

que es el medio basico indispensable para que la empresa sea un grupo.

3 G.A. Roggero. “Relaciones Publicas™, Ediciones Deusto. Bilbao, Espana. 1978. Pag.. 4
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Es ‘indudable que éste no es ¢l Unico objetivo de las Relaciones Publicas con

referencia a los Publicos Internos, pues existen otros tales como:

- Sentido de pertenencia a la organizacién,

- Elevacion del grado de satisfaccion de los recursos humanos.

- Eleva 'cl rendimiento o productividad del trabajador, dado que éste sc sicnte
participe e ihvolucrndo en las decisiones adoptadas, pues ha participado en la
elaboraéibr_) de las mismas.

- Sc 'p‘ro"(‘iku’ceiuria"ééhsible disminucién de los costos, debido a la eficiencia con

; qﬁe io$ r_ccu'xjébs huménos cumplen sus respectivas labores.

- - Se estimula Ja creatividad.
- Los Objetivos con los Piblicos Externos son:

Basicamente son dos los objetivos a ser perseguidos por las Relaciones Publicas con

referencia a los Piblicos Externos y son:

- Proyectar una imagen positiva en dichos publicos haciendo que los mismos
experimenten simpatia hacia la empresa o institucion y brinden su apoyo y
comprension.

- Lograr por medio de un dialogo permanente la concordancia de intereses entre

1a organizacion y sus diversos piblicos para beneficio de ambas partes.

22 LAS RELACIONES PUBLICAS Y EL DESARROLLO ECONOMICO Y
SOCIAL.

Las Relaciones Publicas son una de las palancas mas poderosas para impulsar el

desarrollo econdémico y social de una comunidad ¢n razén de que las mismas hacen posible:
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- Que las cmpresas e instituciones sean consideradas como un medio para el
autodesarrollo de todos sus integrantes.

- Que al existir canales de comunicacion entre todos los clementos de la
organizacion y al estimular el aporte creativo de los subordinados se consigue
un doble propésito; cn primer término, clevar el indice de satisfaccién del
personal y por lo tanto de su rendimiento y, cn segundo lugar, se estimula en
sumo grado la creatividad de los recursos humanos que aportan sus ideas para la
mayor productividad de la empresa.

- Como consecucncia dec la politica enunciada, se logra una considerable
disminucién de costos, ya sca por la mas‘alta productividad de los trabajadores,
como por la desaparicion de pugnas, huclgas, paros.

- Que asimismo en lo referente a los Pablicos Externos las Relaciones Publicas al

cestablecer canales de comunicacion entre la organizacion y éstos, hacen posible
que la produccidon de bicnes y servicios satisfaga mejor las necesidades y
aspiraciones de los individuos. Ademds de que éstos tienen la posibilidad de

expresar sus derechos y demandas.

Las Relaciones Pablicas constituyen una actividad esencial, por medio de las cuales
las empresas, las asociaciones y los organismos gubernamentales se comunican con los

diversos publicos para:

- Transmitir una imagen fiel y exacta de la Empresa.

- Establecer un entendimiento mutuo.

- Hacer conocer su valor como fuente de trabajo, su aporte a la Economia
Nacional y su prestigio en el ambito Internacional.

- Su contribucién a la comunidad.
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2.3 LOS BENEFICIOS QUE APORTAN LAS RELACIONES PUBLICAS A LAS
EMPRESAS.

Numerosas y muy importantes son las aportaciones que las Relaciones Pablicas
pucden dar a las empresas tanto publicas como privadas, sean estas de caracter comercial o
no. Estos son algunos de los aspectos en que las Relaciones Publicas pueden actuar en

forma decisiva en beneficio del éxito y del crecimiento de una empresa:
Disminucién de los costos:

La mayor cficiencia y eficacia en la produccion o en la prestacion de servicios esta
en relacion directa con el grado de capacitacion y de satisfaccion de los recursos humanos

de la empresa.

Mediante una correcta politica de Relaciones Publicas el personal se siente
integrado a la empresa y a sus objetivos, credndose en los mismos un sentido de pertenencia
que eleva en sumo grado la productividad, la calidad y la produccion en la prestacién del

servicio.

Estimula la creatividad:

Los directivos consideran a los cmpleados como la mds eficiente fabrica o
computadora que puede ser estimulada para beneficio de la empresa. Por eso es labor del
profesional de Relaciones Publicas crear el sistema interno adecuado para despertar la
creatividad, reconocerla y recompensarla.

Eleva el indice de ventas:

La imagen de una empresa es de alta importancia para ascgurar su propia

supervivencia y luego su desarrollo. Una buena imagen es considerada ampliamente
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- supenor ac nlquler cnmpana publlcltarm o de promoclén La rclncxon es dlrccta. a mejor

vlmagen, mayor vcnta.

' Permite mcjores condiciones cn la obtencién de créditos:
Desde luego, Ia palubra crcdlto proviene de creedere que significa confiar. Por eso
se conf‘a més en una persona o una empresa que disfrutc de una imagen o reputacion que
desplertc la confianza del posible acreedor. Es indudable que la obtencién de mejores

condiciones crediticias esta relacionada estrechamente a la imagen y prestigio de la entidad.
24 DIFERENCIAS ENTRE LA PUBLICIDAD Y LA PROPAGANDA.

En pérrafos anteriores se comento que unas bucnas Relaciones Publicas resultan
mejor que cualquier campaifia de publicidad y durante el desarrollo de ks Relaciones
Publicas a mediados del siglo XX se utilizé a la propaganda, de ahf que al compararlas en

ocasiones se puedan confundir, asi que ahora marcaremos sus diferencias.
24.1 DEFINICION DE PUBLICIDAD.

“La primera definicién es de caracter histérico y se funda en una perspectiva de

visién y criterio amplios:

Publicidad es todo un intento de comunicacién persuasiva con el dcliberado
prop6sito de vender un producto o servicio a los consumidores de un nicho dcterminado del

segmento de un mercado.
La otra def nicién proviene de la evolucion de los modernos medios de

'comumcnmén, esta orientada a las aplicaciones que tienen los medios, las cuales han

venido a revolucionar los conceptos y las técnicas:
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Publlcxdad es’un conjunto dc lécmcns “directivas de comunicacién persuasiva y

efccto colccuvo tcndlcmcs a abrir, desarrollar y mantener el mercado de un producto o de

un scrvnc:o, por conduclo de los medios de comunicacién. Su objetivo es el lucro.

La Pubhculad es una palabra que explica literalmente la calidad de hacer publico un

mcnsaje. un proposno, una intensién.”®

“En razén del lugar que ocupa la Publicidad en los distintos sistemas de distribucion

se le ha llegado a catalogar de diferentes maneras:

a) Publicidad Nacional:

Aquella que emplean los diversos fabricantes y productores de bienes y servicios
para anunciar las marcas de fabrica de sus productos en la escala regional y nacional, de
manera general, y para apoyar su distribucién y consumo por medio de los diferentes
distribuidores o técnicas cn detalle que las ofreccen. No es comin que este tipo de
publicidad anuncie precios ni proporcione direcciones para adquirir los productos, ya que
esta destinada a establecer la demanda del consumidor y busca que este acuda a las tiendas
departamentales o de autoservicio y demande el producte por su nombre en mercados

geograficamente amplios.

b) Publicidad Institucional o de Mantenimiento, llamada tambié¢n de Imagen Corporativa.

Es una forma de comunicacion persuasiva parecida a la Publicidad Nacional, con la
diferencia de que se genera por conducto de los distribuidores y detallistas en apoyo, y a
veces en combinacién de los proveedores de las marcas de fabrica, pero fundamentalmente

para anunciar-posicionar la casa que distribuye tales productos. El concepto de Publicidad

¢ Romero Antonio Figueroa Benmudez. *Como hacer Publicidad: Un Enfoque Teérico — Practico™. Editorial
Pearson Education/Prentice Hall/Addison Wesley Longman de México, S.A. de C.V.. México D. F., 1999
Pag..: 21y 22
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de Mnntcmmlcnto es muy comiin cuando los comerciales se dcstman a mantener viva una
imagen y a descunsnr de las campaiias de ofertas y promociones cspccnalcs. Se emplea

regularmente en ventas de temporada.

c) Publicidhd L'égalvo Publicidad Detallista.

'Ticn a funéidn de vender los productos de una tienda, autoservicio, almacén o

cualqulcr cstnbleclmlento comercial y dirigirse al mercado meta. Esta forma de publicidad

: : AHo'y' ‘eﬁtehdemos que la Publicidad tienc la misién de apoyar al proceso de
i Merctic.!étcc'nia para lograr el objetivo de comercializar mas productos o servicios en un
- mercado. Es una accién de comunicacién persuasiva, directiva y comercial que se produce

y planifica regularmente en la agencia y se canaliza por medios masivos de

comunicacién,”’
242 DEFINICION DE PROPAGANDA.
La Propaganda nace durante E! Concilio de Trento (1545-1563) reunido por Paulo

11l y continuado por Julio 11l y Pio IV para difundir la religién catélica en contra de Martin

Lutero y Jean Calvino.

" Romero Antonio Figueroa Bermidez. “Como hacer Publicidad: Un Enfoque Teérico — Practico™. Editorial
Pearson Education/Prentice Hall/Addison Wesley Longman de México, S.A. de C.V.. México D. F., 1999.
Pégs..: 22 y 23, 28.-°
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—7 “EI itérmmo Propaganda denva dcl verbo launo propagare, que quiere decir

propagnr. gcncrur o producir.™

: “Lu Propagnndn es un con)unto de tecmcus ‘de comunicacion persuasiva y cfecto
colcctlvo tendxentcs a cxponer y dlfundlr ldcas para ganar adeptos a favor de una doctrina
polmcu, social .o religiosa. Su ob_|ct|vo es situar o posicionar una doctrina ideolégica. Se

“ funda'en cl proselmsmo.

La Propaganda es la accion o efecto de dar a conocer con el fin de atracr adeptos o

compradores: informacion mas persuasion.

“Uno de los primeros pasos de las Propaganda consiste en despertar el desco de
alglin objeto. Las iniciaciones bisicas son los deseos de seguridad econdmica, de seguridad
personal y del grupo, prestigio y dominacidn, satisfacciéon en el amor, y el bienestar de los

miembros de la familia y amigos intimos.

Corresponde pues al propagandista actuar sobre el mercado cuando este ha visto
insatisfechas sus necesidades de alimento, refugio, seguridad publica, prestigio, etcétera, o
bien, si tales deseos no han sido totalmente satisfechos, e inducir, por medio de distintas
técnicas de sugestion, la conviccién de que a través de lo que observa en dicha propaganda,

puede encontrar lo que pudiera satisfacer dichas necesidades"*®

! K. Young y otros. “La Opini6n Pablica y la Propaganda™. Editorial Paidos Mcxicana, S.A.. México D.F.,
1993. Pags.. 196
? Romeo Antonio Figueroa Bermiidez. “Como hacer Publicidad: Un Enfoque Teérico - Practico”, Editorial
Pearson Education/Prentice Hall/Addison Wesley Longman de México, S.A. de C.V.. México D. F., 1999.
Pags..: 22
o ig( Young y otros .“La Opini6n Pablica y la Propaganda®. Editorial Paidos Mexicana, S.A.. México D.F..
1993. P4gs..: 206 y 207.
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2.4.3 SUS DIFERENCIAS.

“Hay quicnes confunden la Publicidad y la identifican despectivamente con la
Propaganda; la califican, cn parte, por sus efectos brutales en ticmpos de la Alemania de
Adolfo Hitler, cuando Joseph P. Gocebbels organizo una gigantesca campaiia de Propaganda

que pretendia hacer creer al mundo que los alemanes eran una raza superior.

Los danos que ha provocado la Propaganda como vendedora de almas fueron

as accxones buenas, en otras esferas de la persuasion. Por eso llego a

cuando a alguien se le llamaba Propagandista, sc le acusaba, al mismo

"tlcmpo de chupucero, tramposo, timador y hasta perverso.

b »Acludlmenle, muchas personas, entre las que figuran empresarios, investigadores,
: eétadiStas y legisladores, piensan que la Propaganda y la Publicidad son superestructuras
creadas por el hombre para promover el engaiio, la farsa y ¢l comercialismo a ultranza, al
mismo tiempo que la humanidad se enfila a los retos y a las amcnazas del tercer milenio
con legislaciones redactadas en un lenguaje simplista nutrido de expresiones como las de la

propaganda comercial o la propaganda publicitaria.

Ahora aparece oportuno comentar dos afirmaciones finales relativas al pensamiento
de Kotler. En primer lugar, cuando expresa que el proceso de la persuasion ha interesado a
politicos, misioneros, abogados, pedagogos, reformadores, demagogos, militares, sin duda
se refiere a la Propaganda; cuando habla de negociadores, administradores y comerciantes

esta aludiendo a la Publicidad.

El estrecho parentesco entre la Propaganda y la Publicidad se deriva en que ambas
aprovechan como recurso central la persuasion. Mas aun, si se lee con cuidado y se propone
establecer una analogia cntre ambos campos, pueden muy bien utilizar los mismos

principios y los mismos métodos.
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Publicidad y Propaganda emplean técnicas de comunicécién persuasiva para lograr
sus objetivos; solo se diferencian por sus fines: el lucro y el p;rosclitismo. respectivamente.
Dec manera que si se parte una analogia podria hablarse de una disciplina destinada a vender
almas: la Propaganda; y dc una actividad persuasiva destinada a concientizar clientes: la
Publicidad. La realidad es que ahora existe una ciencia de la comunicacion que las abarca,

y por ello conviene distinguirlas.™ "'

2.5 DIFERENCIAS ENTRE LAS RELACIONES PUBLICAS Y LA PUBLICIDAD.

El objetivo de la Relaciones Publicas es social con consecuencia econémica, y el de
la Publicidad ¢s comercial. Hay autores que afirman que la Publicidad es una técnica de las
Relaciones Publicas y que las Relaciones Publicus pueden emplearse como técnica de
Publicidad. Si sc plantca una comunicacion estratégica, la Publicidad sera una técnica de

las Relaciones Publicas.

En las Relaciones Publicas, el publico objetivo es mas amplio, ya que implica los

‘medios, los empleados, la sociedad en su conjunto y en la Publicidad sélo es el consumidor.

La Publicidad es directa y las Relaciones Publicas son indirectas a la hora de
perseguir una accién y el enfoque que se le da. La Publicidad (enfoque comercial) se dirige

al consumidor y las Relaciones Publicas (enfoque humanista) al hombre completo.

Las Relaciones Publicas son una filosofia gerencial que se traduce en una seric de
acciones de comunicacion, normalmente de caricter informativo. La Publicidad debemos
entenderla como un instrumento de las Relaciones Publicas, ya que se utiliza para difundir

determinados productos o servicios de una empresa.

"' Romeo Antonio Figueroa Bermidez: “Como hacer Publicidad: Un enfoque Teérico-Prictico™, Editorial
Pearson Education/Prentice Hall/Addison Wesley Longman de México, S.A. de C.V.. México D. F., 1999,
Pags..: 19 y 20
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-Conviene recordar que la Pubhcldad “‘una - comunicacién persuasiva
fundamentalmente de masas y de carcter. comercnl, impulsada por un anunciante (la

empresa) para difundir sus bicnes o scrvncms Iograr su posterior venta o contratacién.

Las Relaciones Pablicas es persuasién’y no és un instrumento de persuasién como
lo es la Publicidad.

Hoy en dia, la Publicidad propiamente dicha (comercial) ticne el apoyo de la

empresa, cs decir, de las Relaciones Publicas.
2.6 DIFERENCIAS ENTRE LAS RELACIONES PUBLICAS Y LA PROPAGANDA.

En las Relaciones Publicas, la mayoria de las acciones son de comunicacién
persuasiva de tipo intcrpersonal, y presentada, en general, en forma predominantemente

informativa.

La Propaganda, en cambio, es toda aquella informacion persuasiva de carédcter
ideoldgico realizada o impulsada directa o indirectamente por un individuo, y cuyo fin real

o aparente es difundir tal ideologia y captar adeptos a ésta.

Mayoritariamente, ¢l concepto de Propaganda aparece siempre asociado a la
" politica, pero en realidad, seran las Relaciones Publicas las que estén mas relacionadas con

: ,eéé mundo politico.
“Como vemos, se puede confundir el concepto de Publicidad con el de Propaganda

.y estos dos con el de Relaciones Plblicas; esto es asi porque las tres son técnicas de

comunicacién persuasiva.
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En resumen, cada disciplina ticne su propio ambito, métodos y alcance. Los medios
de comunicacién asignan un valor y un' tratamicnto diferenciado a las técnicas de

persuasion colectiva y son objeto de estudio sistqhéiiindo.

La Publicidad se funda en la Mcféédoti:cnin; La Propaganda, en el Prosclitismo
Politico o Religioso, principalmente, las chlyuci'oncs Publicas, en ¢l objetivo de propiciar un
clima de bucna voluntad para coqf‘oi‘mur una imagen favorable por medio de la
investigacion y el conocimiento, y la difusién del comportamiento social, en organismos

publicos o privados.”'?

12 pomeo Antonio Figueroa Bermiidez: “Como hacer Publicidad: Un enfoque Tedrico-Prictico™, Editorial
Pearson Education/Prentice Hall/Addison Wesley Longman de México, S.A. de C.V.. México D. F., 1999,
Pégs..: 22y 23
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CAPITULO 111

LAS RELACIONES PUBLICAS
Y LA COMUNICACION
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3.1 LAS RELACIONES PUBLICAS Y LAS RELACIONES HUMANAS.

Antes que nada, para hablar de las Relaciones Publicas tenemos que hablar de las

relaciones de las personas entre si.

Las Relaciones Humanas son las interesadas cn crear y mantener entre los
individuos relaciones cordiales y amistosas, basadas en cicrtas reglas aceptadas por todos y,

fundnmyéntnlmentc, en el reconocimicnto y respeto de la personalidad humana.

Las Relaciones Puablicas por su parte, buscan insertar a las organizaciones dentro de
la comunidad, haciéndose comprender, tanto por sus publicos internos como externos, a fin
de crear relaciones provechosas para ambas partes mediante la concordancia de sus

respectivos intereses.

Para llegar a las Relaciones Publicas es preciso primeramente pasar por las
Relaciones Humanas, en cfecto, es muy dificil proyectar una imagen favorable de la
organizacidn si esta no conforma un grupo homogénco, en el que impera un sentimiento de
simpatia, colaboracién y entendimiento entre sus miembros. Toda bien plancada campaiia

de Relaciones Pablicas debe iniciarse con una intensa actividad de Relaciones Humanas.
3.2 LA COMUNICACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

Para que los seres humanos puedan convivir e interactuar dentro de una sociedad es
necesaria la comunicacién, ya que a través de esta y sus diferentes formas pueden

intercambiar sus puntos de vista, es asi que dentro de las Relaciones Publicas la

comunicacién es vital para que estas se den plenamente.
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3.2.1 ;QUE ES LA COMUNICACION?.

“La palabra Comunicacion deriva del latin communis que significa comun y el
3

comunicador pretende establecer una comunién con el receptor.

Por consiguiente, podemos definir que: La comunicacion cs la facultad que tiene cl
ser vivo de transmitir a otro u otros, informaciones, sentimientos y vivencias. En toda

comunicacion tiene que haber un emisor, un mensaje y un receptor.,
“El proceso general de comunicacién conticne 5 elementos:

- El Comunfcador.
<" El Mensgaje.

- El Medio.

- El Receptor.

- La Retroalimentacién.™'

3.2.2 ;COMO NOS COMUNICAMOS?.

Las personas s¢ comunicaban en un principio por medio del habla, de la escritura,
de pinturas, de imagenes, por sefiales, etc., conforme fue evolucionando el hombre también
fueron evolucionando los medios por los cuales se comunicaba, entre ellos se encuentran: la

radio, el periddico, la television, internet, los teléfonos celulares, etc.

Cuando hablamos de seres vivos, no nos referimos tan sélo a los humanos, ya que

desde los insectos hasta los grandes mamiferos tienen dicha facultad, siendo el hombre el

'3 James L. Gibson, John M. lvanicevich y James H. Donnelly Jr.:"Las Organizaciones: Compor J
Estructura y Procesos”, Editorial Addison Wesley lberoamericana. Washington, Delawere, E.U.A., 1994.
Pag.. 526.

" James L. Gibson, John M. lvanicevich y James H. Donnelly Jr.:"Las Organizaciones: Comportamiento,
Estructura y Procesos”, Editorial Addison Wesley Iberoamericana. Washington, Delawere, E.U.A., 1994.Pag..
526
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unico ser'que pucde comunicarse por los medios antes mencionados; mientras que los

dcmés, lo hacen por sonidos (pajaros, delfines, ballenas), friccién de elementos de su

cucrpo (grillos) o por acci6én (formacion de vuelo de las abejas, posicion del cuerpo de

~pcrros ‘0 venados, formacién de nado de los peces). Los mamiferos, incluido el hombre,

también tienen la caracteristica de comunicarse por ¢l tacto (contacto corporal).

Toda comunicacion responde prioritariamente a seis preguntas: ;Quién?, ;Qué?,
¢ Cuéndo?, ¢Dénde?, ;Cémo? y ¢ Por Qué?.

323 TIPOS DE COMUNICACION.

Auditiva: Es la comunicacién desarrollada a través de sonidos producidos por el

emisor.

Visual; Consiste en la comunicacién que el receptor percibe por la vista.

Tactil: Se considera aquella donde el emisor y el receptor entran el contacto

fisico.

3.24 FORMAS DE COMUNICACION.

Directa: Es la comunicacién que se desarrolla entre el emisor y el receptor o
receptores en forma personal, con o sin ayuda de herramientas. Es llamada
también comunicacion boca- oido. Por ejemplo: hablar frente a frente, charlas,

conferencias.

Indirecta: Es aquella donde la comunicacion esta basada en una herramienta o
instrumento ya que el emisor y el perceptor estan a distancia. La comunicacién

indirecta puede ser personal o colectiva:
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- Indirecta/personal: Se desarrolla con la ayuda de una herramienta o instrumento.

Por cjemplo: hablar por teléfono, correo electronico, chat en internet.

- Indirecta/colectiva: El emisor se comunica con un grupo de receptores ayudado
por una herramienta o instrumento. Se le conoce también como comunicacién

social o de masas. Por ¢jemplo: periédicos, television, radio, cine, libros.

En toda comunicacidon cl emisor proyecta un mensaje que cs recibido por el

receptor.

En ¢l momento de recibir el mensaje, el receptor inicia un proceso mental por cl

cual lo decodifica y toma una actitud, sea de reaccion o de asimilacion.

En todo mensaje, el emisor proyecta una carga emocional, la cual puede ser

considerada como simpética, antipética, apatica o empética.

La gran difercncia entre el animal y ¢l hombre e¢n cuanto a la comunicacién se
refiere, es que el ser humano ademas de recibir la comunicacion, la percibey la discierne.
Es decir, la asimila y, de acuerdo a los estercotipos, prejuicios y cargas emocionales crea

una actitud frente a ella, después de lo cual proyecta la respucsta o la retroalimenta.
3.2.5 LA COMUNICACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS.

Las Relaciones Publicas, han nacido como una necesidad de la vida de relacién,

para comunicarmos unos con otros.
La comunicacion es fundamental en la existencia de la comunidad moderna porque

hace nacer en ella la comprension solidaria, la aceptacién y el consentimiento. Es asi como

las Relaciones Pdblicas constituyen una actividad por medio de la cual, las empresas, las
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asociaciones y los individuos, cn igual forma los organismos gubernamentales buscan la

comprension y la colaboracién de la comunidad a la que pertenecen.

Téngase presente que la unica forma de relacionarse los seres humanos entre si, es a
través de la comunicacion y que, por tanto, no pueden existir buenas Relaciones Publicas si

no existen bucnas comunicaciones.

En la comunicacién de Relaciones Pablicas ain cuando sca debidamente redactada,

sec utilizaran los canales adecuados para que surta los efectos deseados.

Pero, he aqui que el publico al que se envia la comunicacion puede ser numeroso y
hasta contar con miles de integrantes. Es entonces cuando podra formularse la pregunta de
,como mantener un dialogo con cada una de las personas que lo conforman?. La respuesta
a csa interrogante es que el dialogo debe establecerse con los lideres de opinién de dicho

publico.

Se denominan Lideres de Opinién a aquellas personas que influyen sobre el modo
de pensar y de actuar de los miembros de su grupo. Ejemplos clisicos de lideres de opinion
son el dirigente de una comunidad con referencia a sus correligionarios: ¢l sacerdote. Es
por medio de ellos que se puede dialogar con el piblico, por mas numerosos que sean sus

integrantes.

El mensaje de Relaciones Publicas debe ser elaborado teniendo en cuenta el interés
y el nivel cultural del pablico al cual va dirigido, porque en caso contrario, para muchos
puede resultar ingenuo y para otros sumamente elevado. A esta sintonizacion del mensaje
con el interés y con el nivel cultural del piblico al cual va dirigido, es a lo que se denomina

mensaje personalizado.

- El Mensaje Personal: Ticne como destinatario a una persona o a un grupo muy

reducido de personas a quienes se hace llegar ¢l mensaje directamente.
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- El Mensaje Personalizado: puede ir dirigido a un gran niimero de personas que
constituyen un pablico siempre atendiendo al imcrés‘paniculur de ese publico y

a su nivel cultural,

La manera cicrta de saber si nuestra comunicacién c¢s bien comprendida cs por

medio de la respuesta recibida.

Nétese que se dice por medio de la respuesta y no con la respuesta. Es decir, que
para saber si la comunicacién fue correcta, esta debe cerrar ¢l circulo: Emisor, Mensaje y

Receptor.
3.3 EL PUBLICO Y LOS PUBLICOS.

En ésta disciplina se entiende por publico a todo grupo social con un interés

determinado y a veces también, con un nivel cultural especifico.

Los publicos de una empresa se clasifican en dos grupos: Piblicos Intermos y

Piblicos Externos.

- E1 Piblico Interno: Son los grupos sociales afines que integran el organigrama
de la empresa o institucion. Por ejemplo: los accionistas, los directivos, los

funcionarios, los empleados, etc.

- Los Publicos Externos, por su parte, son todos aquellos grupos sociales que
ticnen un determinado interés que relaciona a sus miembros entre si y que no
forman parte del organigrama de la organizacion de que se trata. Por ¢jemplo:

miembros de prensa, autoridades gubernamentales, etc.
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Los Piblicos Externos de una organizacion son numerosos, pero, no debe perderse
de vista que algunos de ellos interesan mas que otros a la empresa o institucién en cuestion.
Sélo unos cuantos dc ese gran espectro social surgirén los clientes o nos servirdn para

difundir la imagen que pretendemos proyectar de la organizacion de que se trata.

“Alrededor de la empresa giran un determinado numero de pitblicos que se pueden
p P

dividir cn S categorias:
1. El Publico de los Empleados.

Es el mas cercano y al que mas cémodamente se llega, pero también ¢s uno de los
mads dificiles por estar integrado en mayor o menor medida en la empresa y ser como tal
coparticipe de muchos de sus problemas y estar al corriente de numerosas situaciones que
escapan a la vision del publico.

2. El Pablico de los Proveedores.

Estan al corriente de determinadas situaciones de la empresa, simultaneamente en
contacto con otras empresas y con otros scctores de la opinion publica, puede influenciarla
relevando pormenores o emitiendo opiniones.

3. El Publico de los Revendedores en sentido amplio.
De la mayor o menor carga de entusiasmo de este publico, depende, ademas del

éxito comercial, la imagen de la empresa que este sabe dar a la fraccion del puablico

(consumidores con la que diariamente esta en contacto).
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4. E Pubhcode los Actuales Consumidores.

Es uno de los mas interesantes por ¢l hecho de que demuestra fidelidad a una marca.
Naturalmente la fidelidad de una marca puede depender Unicamente de factores rutinarios
pero es este precisamente un vasto y adecundo terreno para la accién de las Relaciones
Publicas, porque parte de una base positiva y se intenta transformar al consumidor habitual
en un propagandista, tanto del producto como de la empresa que lo produce, por medio del
conocide mecanismo de boca en boca (word of mouth) que sirve de base al fenémeno

conocido en Sociologia como Aprendizaje Social.
5. El Publico General.

Es el mas fluido y consiguicntemente el menos coagulable, pero no por esto menos
importante a la vista de su posible utilizacién donde sea necesario ampliar el mercado, tanto
en sentido horizontal como en sentido vertical y donde el apoyo de dicho publico se

considera ttil para influir en la opinién publica.

Este publico conticne numerosas subespecics como: consumidores potenciales,
lideres de opinion, centros publicos a cualquier nivel (gubernamental, regional, municipal,
organismos locales en general), grupos de presion que pueden utilizarse en circunstancias

especiales.™®

3.4 LA EMPRESA.

Las Relaciones Piblicas constituyen una funcion de asesoria que tendrén a su cargo
la fijacion de la politica general de la empresa y, por ende, su ubicacion se encuentra al lado

de la presidencia o de la gerencia general.

3 G. A. Roggero, “Relaci Puablicas”, Edici Deusto, Espaiia 1978, Pags.. 25 y 26.
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- La empresa’ debe ser considerada por lo tanto como una cntidad econémica a
producir- bienes 'y servicios, utilizando todos los recursos disponibles, en el cual sus
- integrantes, o sea, sus recursos humanos, cualquiera sca su nivel o jerarquia dentro de la

misma, obtenga su mas amplio y total desarrollo y desenvolvimiento.

La Empresa Moderna debe sentir las exigencias de la Opinién Publica, comprender
sus problemas, nb debe apartarse de estos y colaborar a resolverlos, pero también debe
buscar la forma de hacerse interpretar por las distintas categorias de publicos a fin de cvitar
que: se creen prejuicios, opiniones erréneas y antagonismos. La Empresa que actua cn el
seno de kl’a sociedad no puede aislarse porque debe crear para vivir una infinidad de tratos
que se definen como una responsabilidad social implicita en las exigencias de vivir en

comun.
34.1 FUNCIONES DE LA COMUNICACION DENTRO DE LAS EMPRESAS.
Las funciones de la comunicacién de las empresas son las siguientes:

1. Para actividades no organizacionales (comunicacion informal).

2. Para establecer programas. (Estos nos permiten llevar adelante los objetivos de
la organizacion. Es un conjunto de acciones).

3. Para suministrar informacién que active los programas. (Transmitir la
informacién para llevar y dar a conocer los programas).

4, Para motivar a los individuos a que apliquen el programa.

5. Para retroalimentar el esquema (control).
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34.2 TIPOS DE COMUNICACION DENTRO DE LAS EMPRESAS.

“La comunicacion puede fluir hacia arriba y hacia abajo (verticalmente), también
puede fluir hacia los lados (horizontalmente) y por ultimo pude fluir hacia abajo y hacia los

lados (diagonalmente)™'®

Vcrtical: Cuando se da del jefe a sus subordinados (en este caso recibe el nombre de

vertical dcsccndcntc) o cuando un subordinado se comunica con su jefc (vertical

asccndcntc)

¢ ¢l mismo personal dc una drea.

omunicacién Descendente:

Esta ﬂuye de los individuos mas altos de la jerarquia hacia aquellos de los niveles

mfcnores. T

Las formas mas comunes de Comunicacion Descendente son: las instrucciones de
trabajo, los memorandums oficiales, las declaraciones de politicas, los procedimientos, los

manuales y las publicaciones de la empresa.

En muchas dc las organizaciones, la comunicacién hacia abajo es a menudo, tanto
inadecuada como imprecisa, lo cual se refleja en el comentario que suele oirse entre los
integrantes de la organizacion en el sentido de que no tenemos la menor idea de lo que esta
pasando, este tipo de qucja indica que la comunicacién descendente es inadecuada y que

los individuos tienen necesidad de informacion relevante para sus trabajos.

16 James L. Gibson, John M. Ivanicevich y James H. Donnelly Jr.: *Las Organizaciones: Comportamiento,
Estructura y Procesos™, Editorial Addison Wesley lberoamericana, Washington, Delaware, E.U.A., 1994,
Pag.. 526.
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La Comunicacion Ascendente:

Los mecanismos mas comunes de Comunicacion Asccndcntc son: los buzones de
sugerencias, las reuniones de grupos y los proccdlmxentos de npclaclon o de reclamacion; a
falta de ellos, la gente se las ingenia de alguna mancra para encontrar formas de adaptarse a

los canales de comunicacién ascendentes inexistentes o inadecuados.

Algunas investigaciones indican que esta comunicacion es la menos eficaz ya que
los gerentes de niveles superiores suelen no responder a los mensajes emitidos por los
empleados de los niveles inferiores y estos suclen resistirse a comunicarse hacia arriba,

especialmente si el mensaje contiene malas noticias.

Sin embargo la comunicacion ascendente es a menudo imprescindible para la toma

de decisiones acertadas.

La Comunicacién Horizontal:

En la Facuitad de Administraciéon de Empresas, cuando el Director del
Departamento de Contabilidad s¢ comunica con el Director del Departamento de

Mercadotecnia sobre los cursos quc ofrecen, el flujo de comunicacién es horizontal.

Por ejemplo: La comunicacion entre produccién y ventas en una organizacién
empresarial y entre los diversos departamentos o facultades dentro de una universidad son

necesarios para coordinar e integrar las diversas funciones de la organizacion.
Ya que los mecanismos para asegurar una comunicacion horizontal no existen

normalmente dentro del disciio de la organizacion, su fomento queda en manos de cada

gerente.
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cle scr neccsarm para a coordmac:(m y también

pucde proporcmnar unn sntlsfnccxén de las ncccsxdndcs socxales.

La Comuniéacn6n,«Tru‘nsvcrsaI:

Es importante cn : situaciones :en que los mlembros no se¢ puedan comunicar

cficazmente mediante los otros cu ul
Por ejemplo: el interVéni orgdhizhcién grande tal vez descc llevar a cabo

un analisis de los costos de dist bucién'y’ una: parte del proyecto podria requerir que la

fuerza de ventas enviara un‘informe especxal directamente al interventor, en lugar de que

pasara por los canale_s tradlcmnalcs’dcmro del departamento de Mercadotecnia.

Por Io tanto, flujo de comunicacién seria en forma transversal en vez de vertical

(ascendente) y honzontal En este caso, ¢l canal transversal es ¢l maseficiente en cuanto a

tiempo y al esﬁ.lerzo para la organizacién.™’

3.4.3 - INTERRELACION DE LA ESTRUCTURA DE COMUNICACION,

1. Canales Formales de Comunicacion: Si hay muchos niveles, puede que la
comunicacion no sea tan fluida.

2. Estructura de la Autoridad: Pueden existir barreras pero la relacién entre dos
personas de un mismo nivel es diferente a que si fuesen de dos niveles
diferentes.

3. Especializacion del Trabajo: Causa un lenguaje diferente entre distintas areas.

4. Propiedad de la Informacién. Las areas que manejan informacion de tipo

confidencial se sentirdn mas importantes que las demas.

Y James L. Gibson, John M. Ivanicevich y James H. Donnelly Jr.:"Las Organizaciones: Compor
Estructura y Procesos”, Editorial Addison Wesley Iberoamericana. Washington, Delawere, E.U.A., 1994,
Pég. 532 y 533
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34.5

BARRERAS DE LA COMUNICACION.

1. Decformacién: Es un problema relacionado con el lenguaje y relacionado con los
marcos de referencia: forma de pensar, la educacion, etc.

2. Filtracién: Manipulacion de la informacion, segin las intenciones del emisor.
Gencralmente ocurre en la comunicacion verbal ascendente.

3. Sobrecarga: 'Al supcrior le llega demasiada informacion, Existe un principio de
la cxccpcnén solo se debe comunicar lo principal del funcionamiento de la

‘orgumz c16n [ dcl arca corrcspondlcnlc Se debe comunicar lo que funciona

4. Smcromzncnén Coordinacién entre el tiempo y la informaciéon que se emite o

. reulxza
5. Falta de Aceptacién: Esta falta de aceptacién por parte del que lo recibe pucde
ser por la falta de claridad del mismo o por desconfianza del emisor.

6. Cortocircuito: Ocurre cuando se salta algin nivel estructural de la organizacion.

DIMENSIONES DE LA COMUNICACION RELACIONADO CON LOS
QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO COMUNICATIVO.

1. Intrapersonal (X): Entre la persona misma. Por ejemplo: leer un libro o el
periédico. A la organizaciéon le importa ya que se relaciona con los
conocimientos que cada persona tiene, y eso tiene influencia en el trabajo.

2. Interpersonal (X & X): Entre dos personas. Por cjemplo: el jefe y sus
subordinados.

3. Grupal Personal (X & XXXX): Por ejemplo: cuando un grupo de subordinados
se presentan ante su jefe.

4. Intergrupal (XXXX & XXXX): Entre dos grupos. Puede darse el caso que un
grupo de directivos se junte con los directivos del sindicato, o algunos de sus

empleados.
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3.4.6 LA COMUNICACION CORPORATIVA.

La Comunicacién Corporativa: Es todo lo que la empresa le dice a sus piblicos por
medio de los diferentes canales de comunicacién que la empresa tenga y por medio de su

conducta diaria,

La Comunicacién Corporativa: Es el sistema de mensajes dirigidos a regular la

actividad intérna de una empresa y promover su imagen publica.

¢ de un smnumcro de clementos, tanto intcrnos como externos, que
ldcsarrollandolos consmuycn ln plataforma de proyeccion de la imagen en una forma

efi cxenlg.

“Comunicaciéon Corporativa: Es el conjunto de los mensajes que voluntaria o

-involuntariamente, consciente o inconscientemente la empresa emite.

Habitualmente se llama Comunicacién Corporativa a aquella comunicacion que

vincula mensajes relacionados con la empresa en si, por ejemplo:

- Publicidad Institucional.

- Gacetas y notas periodisticas que contienen temas corporativos.™®

La Comunicaciéon Corporativa tiene que ser dindmica, planificada y concreta,
constituyéndose en una herramienta de direccidon u orientacion sinérgica basada en una

retroalimentacion constante.

' Daniel Scheinsohn. “Mas alla de la Imagen Corporativa™. Ediciones Macchi. B s Aires, Arg
1997, Pégs.. 53 y 54.
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3.4.7 LA PERCEPCION COMUNICATIVA.

En la Comunicacion Corporativa, la percepcion que tengan los publicos/target es
uno de los aspectos mas importantes, ya que de cllo depende la combrehsién’y Ia actitud
que tomardn, lo cual repercutird en la respuesta al mensaje y la forma de retroalimentacion

que generard,

- El Pablico/Target: Es el conjunto de personas a quicnes van dirigidos los

mensajes.

3.4.8 CONDICIONES BASICAS DE EFICIENCIA EN LOS SISTEMAS DE
COMUNICACION.

“Existen 2 normas clementales para obtener las condiciones basicas de eficiencia,

en lo tocante a sistemas de comunicacién:

a) Es imprescindible conocer lo mas profunda y completamente posible a las
personas con las que nos vamos a comunicar,

b) Necesitamos adecuar el lenguaje a la realidad, al nivel cultural, etc., del
receptor tanto en nuestra intencién como en el contenido de los mensajes. También hay

que considerar porque canal o medio tendra mejor impacto nuestra informacion.

Se pueden enumerar 8 condiciones concretas y especificas para alcanzar las metas

previstas en lineas anteriores:
1. Informarse Ampliamente:

Antes de que uno pueda comunicar con verdadera efectividad, debe tener una visién

clara y objetiva de lo que se va a comunicar.
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. Generalmente el'que comunica debe tener una informacion superior a la necesaria o
la comtin: dé los_receptores.- Ademés debe poscer una reserva o fondo de conocimientos

para poder transmitir cualquier tipo de contestacion en refcrencia al tema o mensaje.

2. Est'ublécer‘la\

fianza Mutua:

; AL:a aceptaci  de lo que se comunique dependera de la confianza que se tenga en los

motivos y en la sinceridad de quien emite el mensaje.

- Si no existe tal confianza, la comunicacién no suele dar los resultados que se

esperan, independientemente de la forma que se clija para intentar entablarla.
3. Encontrar un Campo Comtin de Experiencia:

Esto implica la necesidad de una identificacién con la persona a la que vamos a
dirigir. La comunicacion debe ser razonable y aceptable en términos de la experiencia de

ambos interlocutores.
4, Emplear un Lenguaje Similar:

Cualquier intento de comunicar; por simple que seca, debe atenerse al uso de un
lenguaje conocido por todos (emisor - receptor). Por ejemplo si un empleado habla sueco y
otro aleman, probablemente la comunicacién serd imposible. Esto puede aplicarse cuando
nos referimos a algun tema especifico: emisor y receptor deben conocerlo para que puedan
dialogar. Mas aun si se trata de referencias técnicas hacia cualquier producto facturado o

servicio prestado.
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acc:én mmedlata del'receptor. ya que a veces puede tratarse de un indicativo de su

captac16n del mensaje, pcro ello no indicara cual es la realidad en cuanto a su recepcion

real del mensaj

BRI LS o
8. Es necesario Crear un Fuerte Impacto:

Pam poder llamar fuertemente la atencion es necesario crear un impacto y procurar

un resultado en el comportamiento del receptor.

" Todos los sistemas de comunicacién que controlemos deben ser escogidos con una

precisi6n casi perfecta, segin el propésito.
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Con cstas bases, los sistemas de comunicacidn dentro de una organizacion pueden

resultar mas benéficos y contundentes.™'®

3.4.9 HACIA UNA COMUNICACION EFICAZ.

“Existen varios enfoques para mejorar la comunicacion. Uno de ellos consiste en la

realizacion de una Auditoria de Comunicacién.

Los resultados de esta sirven para cambios tanto en la organizacion como en el
sistema. Otro enfoque es ¢l de aplicar técnicas de comunicacién con especial acento en las

relaciones interpersonales y la habilidad para escuchar.

La‘Auditori de Coimunicacién:

‘Esta auditoria es un instrumento para cl examen de las politicas, redes y actividades

de comunicacién,

La Auditoria de Comunicacién es una herramicnta que nos ayuda en el analisis de la
comunicacion relacionada con muchas actividades administrativas importantes de las
organizaciones. Esta sirve tanto para resolver problemas que ya ocurrieron, como para
prevenir problemas que puedan presentarse. El formato de Auditoria puede adoptar muchas
modalidades e incluir observaciones, cuestionarios, entrevistas y analisis de documentos.
Aunque la auditoria inicial del sistema de comunicacion es sumamente deseable, debe

complementarse con informes periddicos.

La funcién del sistema de comunicacion es integrar las funciones administrativas de

planeacién, organizacién, integracion de personal, direcciéon y control. Es importante

*1% Carlos G. Ramos Padilla. “Las Comunicaciones, un punto de vista organizacional”. Editorial Trillas.
México, 1991. Pags., 44 y 45.
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recordar que ¢l sistema de comunicacién también cumple otra funcién: La de unir a la

empresa en su entorno.”

3.4.10 LA COMUNICACION EFICIENTE.
Una comunicacién eficiente esta basada en el establecimicnto de un puente donde el
emisor tenga detectado el objeto, el lenguaje y el contenido correcto, conociendo

previamente quién cs ¢l receptor.

3.5 COMUNICACIONES FORMALES E INFORMALES DENTRO DE LA
EMPRESA.

Las Comunicaciones Formales son aquellas originadas en la direccion y que llegan

al personal siguiendo los canales establecidos en ¢l organigrama.

Las Comunicaciones Informales son las que circulan entre los integrantes de la
empresa sin conocerse con precision su origen y sin seguir los canales establecidos para el
efecto.

3.5.1 COMUNICACION FORMAL.

Una comunicacién es formal cuando se relaciona con la organizacion.

Se han elaborado canales formales para que la organizacién este funcionando:

"2 Harold Koontz y Heinz Weihrich. “Administracién, una perspectiva global”, Editorial McGraw Hill.
Meéxico, 1998. Pags.. 604 y 605
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Comuniégéién Verbal:-

Flllros formalcs. Los Fltros formalcs son por cjcmplo una secretuna, en el caso que

un subordmado quncra hablar con su_|cfe.
Comunicacion Escrita:

Memoriandums y cartas. Los memorandums se utilizan para transmitir informacion
breve y concisa. Se aclara quien cs“cl"rcccplor y ¢l emisor. Son de circulacion interna.
Generalmente en _una Qrgnnjzécién grande se utilizan para ewviar mensajes entre dos
diferentes dreas. Las cartas@n cambio, se utilizan para la relaci6n entre la organizacion y el

medio ambiente, Es decir, su uso se exticnde de la frontera de la misma.

Actase lnfomé' (Fdrinalidudes):

Los . informes conticnen informacioén estandarizada y precstablecida. Las actas se
escriben en reuniones, entre directivos, en un consejo, etc. Se transcribe el resultado de la
reunién. Generalmente se firman por los participantes al finalizar la misma.

Manuales:

Estos establecen los procedimientos a llevar en la organizacion ante una

determinada situacién. Son muy Wtiles cuando ingresa personal nuevo a la organizaci6n.
Curso de Documentos (Se le conoce también como expediente):
Es un documento que se le va adicionando informacién acerca de un tema

determinado, del cual se necesita el consentimiento u opinion de todas las areas. Cada una

de estas emite su informe para que luego se pueda tomar una decisién final.
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3;5.2 COMUNICACION INFORMAL,

A este tipo de comunicacién se le sucle conocer comunmente como rumor., Corre de -
persona a persona, nadie se responsabiliza de su veracidad, pero, ella es recibida como
verdad inconclusa. Es negativa para la organizacién porque crea un ambiente de tensién,

expectativa y desasosiego entre los recursos humanos.

La mejor manera de disminuir lo mas posible la existencia de comunicaciones de

esta indole, es aumentando, proporcionalmente, la comunicacién formal.
3.6 LAS RELACIONES PUBLICAS INTERNAS Y EXTERNAS.

Dentro de las Relaciones Puablicas podemos distinguir lo que son las Relaciones

Piblicas Internas y las Relaciones Publicas Externas.
3.6.1 RELACIONES PUBLICAS INTERNAS.

En toda empresa, dentro de su publico interno, existen y s¢ forman grupos de
afinidad que es conveniente tenerlos en cuenta en el programa de Relaciones Publicas que
se elabore. Dichos grupos se constituyen por diversos motivos, tales como el sexo, el estado

civil, el origen de nacimiento, ¢l partido politico al que pertenecen los trabajadores, etc.

La pregunta que surge de inmediato cs si el profesional de Relaciones Publicas debe

recomendar a la direccion de la organizacion que instaure una politica que inhiba la

o formacién y expresion de tales grupos, ademads de la unidad e integracion de la totalidad del

personal, lo cual podria resultar beneficioso para la productividad de la empresa o, por el

contrario, que la direccion permita la libre expresion de dichos grupos.

La respucsta a la interrogante estd, evidentemente, en relacion con el principio de

que la empresa debe ser un medio para la autorealizacion de todos y cada uno de sus
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mtegrumes y la dc pcnmur la libre ormncxén y actuamén de los grupos que naturalmente

surjan dentro dela cnndnd

Es notorio que ¢l rendimiento del personal esta estrechamente anexado al intimo
sentimiento que éste tenga de que la empresa en la cual trabaja le permite hacer realidad sus

aspiraciones y proycctos.
3.6.2 LA COMUNICACION INTERNA.

La comunicacidn interna csta determinada por la interrelacion que se desarrolla

entre el personal de la institucion.
3.6.3 TIPOS DE COMUNICACION INTERNA.
La interrelacién personal puede ser catalogada en:
- Formal: Es aquella comunicacién cuyo contenido esta referido a aspectos
laborales. En general, ésta comunicacion utiliza la escritura como medio (Actas

e informes, memorandums, ctc.). La velocidad es lenta debido a que tiene que

cumplir todas las formalidades burocraticas.
- Informal: Es aquel tipo de comunicacion cuyo contenido, a pesar de ser de
aspectos laborales, utiliza canales no oficiales. (Reunion a la hora de comer,

encuentros en los pasillos, ctc.). Es mas veloz que la formal.

- Vertical: Es aquella comunicacién que se genera en las dreas directivas de la

empresa y desciende utilizando los canales oficiales.
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- Honzontul Sc desarrolla entr los cmplcados de un mismo nivel corporativo.

Muy pocas vcccs ut|l|za las canalcs ot‘ ciales y es totalmente informal. También

es conoclda como comumcacnon plana.

- Rumores Es la_ comunicacién informal que recorre la institucion sin respetar

canalcs yala vclocndad de la luz.
3.64 RELACIONES PUBLICAS EXTERNAS.

Estas son las que se llevan acabo para relacionarse con los ptblicos externos de la
organizacion, y tiencn como objetivo ¢l mantener informado a cstos de la forma en Ia que
se desempeiia la organizacion, tal es el caso de la publicidad institucional, o hacer saber los
productos y bondades de los mismos, publicidad comercial, o simplemente cuidar que la
relacion entre la cmpresa y la comunidad en la que se encuentra ubicada sea cordial,

boletines, organizacién de visitas o eventos culturales y deportivos, entre otras.
3.6.5 LA COMUNICACION EXTERNA.

“Es la que se origina entre uno o varios miembros de la organizacién con las

personas que no pertenccen a ella,

Esta comunicaciéon puede efectuarse dentro o fuera de las instalaciones de la

organizacion.

Como ejemplos pueden citarse: la edicion de revistas promocionales, comunicados

de prensa, campaiias de publicidad, invitaciones personales o grupales, proyecciones

audiovisuales, etc.™'

2! Carlos G. Ramos Padilla. “Las Comunicaciones, un punto de vista organizacional™. Editorial Trillas.
México, 1991, Pag. 29
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3.7 LAS RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES.

Las Relaciones Publicas Internacionales tienen un origen muy remoto, pues estas
empezaron a cxistir desde ¢l momento en que reyes y emperadores comenzaron a enviar

emisarios y representantes a tierras extranjeras.

Pero tal tipo de relaciones no solo se dio en el ambito que pudiéramos llamar oficial,

sino también en el privado.

Los fenicios y griegos, solo para hablar del mundo occidental, en la antigiiedad,
gracias a_factores, a quienes hoy podriamos denominar gerentes de sucursales y agencias,
-,'llevnbt_m a“cabo ciertas acciones de relaciones publicas en sus factorias, diseminadas por

todo el orbe conocido entonces.

"."Se denomina Relaciones Publicas Internacionales las que se aplican a dos 0 més
paises. Es dificil esta labor ya que no solo los publicos varian de uno a otro pafs, sino

también los métodos de comunicacién.

El enfoque puede resultar totalmente opuesto al del propio pais. Se requiere una
foma¢i6n sélida de politica internacional, socio-econdmica, antropol6gica cultural y de
que el programa elaborado no resulte contraproducente a lo que se tuvo en consideracién

- cuando se le instituyo.
Las Instituciones que la utilizan:
En la actualidad son varias las empresas e instituciones que hacen uso de las

Relaciones Publicas Internacionales. Entre ellas las que con mas frecuencia las utilizan se

pueden mencionar:




- El Estado, por medio de su c&rt;spondienlc Secretaria de Relaciones Exteriores, uno de
cuyos objetivos basicos en la proyeccién de la imagen positiva del bnis al exterior.

- Entidades Internacionales sin fines de lucro, como la Organizacién de las Naciones
Unidas, que buscan conciliar ¢l apoyo de los pucblos de las diversas naciones que la
integran,

- Las Iglesias, que intentan propagar su doctrina deben, igualmente, ganarse la opinion
piiblica de las comunidades.’

- Las Empresas ’~Multbirk'1ucionalé's, también utilizan las Relaciones Publicas

Internacionales, .-

“Para emprender una accién de Relaciones Publicas Internacionales solo tienc
significado si existen las bases para una accién comercial o industrial, las cuales pueden ser

las siguientes:

1. Lealtad, hacia todos aquellos con los que entramos en contacto, ¢s una
accion indi.spcnsablc y esa lealtad cs necesaria mas que en el mercado interior, puesto que
los errores que eventualmente se cometan son bastante ficilmente cxplicables y corregibles
en el interior; pero el problema se hace mas dificil cuando se trata de un publico exterior

que mira una empresa extranjera con mas desconfianza.

2, Estudios de Mercado con Investigaciones profundas y precisas. Se trata del
problema esencial, base del éxito, puesto que asi se evita caer cn errores que en algunos
casos pueden resultar irremediables. Sobre la base de esta investigacién de mercado
dirigida por personal experto evitamos trasladar nuestra mentalidad a otro pais que

necesariamente tiene distintas costumbres, distinta mentalidad y distinto interés.

3. ‘Contacto Preliminar. Asi se evitan sorpresas que pueden ser muy
desagradables. Esto ¢s necesario porque con estos contactos preliminares se obtienen
indicaciones y juicios objetivos que son necesarios para que el personal especializado se

acostumbre a las caracteristicas del nuevo pais.

65




Es neccesario para la presentacion de

'pais extranjcro quc'dcbc ser prescmadas a Ios varios organos de informacion y a todos

uquellos quc consndc cn neccsarlos con la méxlmn objeuwdad posible.??

2 G. A. Roggero, “Relaci Publicas”, Edici Deusto. Espafia 1978, Pags. 354 y 355



CAPITULO IV

LA IMAGEN CORPORATIVA
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4.1 EL MERCADO DE HOY.

La Imagen Corporativa actualmente ha tenido mucha importancia para la realizacién
de los objetivos dc la cmpresa. Y tan importante cs la imagen que muchos d}ibrcctivos

aseguran que: es findamental para su negocio.

Es' por eso que analizaremos como se desarrolla actualmente el mercado y estos son

algunos de los puntos mas importantes:
a) La lnforfnacién Saturada.

* Hay una cantidad cnorme de informacién de las empresas en la Televisién, en el
Radio, en las Revistas, en los Periddicos, en"Internet que provoca que la informacion
recibida por ¢l consumidor lo confunda e identifique una empresa por otra dando como

resultado una saturacion de la informacion.
b) Productos y Servicios Saturados. .

Tenemos: a ﬁucstr_q qléancc una gran variedad de productos y scrvicios que a
“primera vista no bhdyndif_cilr'énéi'a_ ehire uno y otro, dando como resultado que en ¢! mercado
hayn IIO,V lSio hasta 20 marcas de un solo producto que al final no permiten al consumidor
kdistingukir o escoger la opcidn que le convenga. Por ejemplo: los autos (BMW, VW, Seat,
Nikssan.kRenault, Chevrolet, GM, Jeep, Land Rover, Audi, Toyota, Chrysler, Honda, etc.).

c) La Ecologia.
Dado que los consumidores estan cada dia mas informados acerca de la gran
variedad de los productos existentes en el mercado; estos se estan volviendo cada vez mas

exigentes y se estdn dando cuenta de las condiciones ambientales respecto a la industria, es

por eso que la causa ecologica ya no es un plus del producto sino es una competencia por el
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. mercado. Por ejemplo; El Spray Fijador Cap'ric'c vBol'anicals (Cdlgaic' Pélholivc) tienc como
ingredientes prmcnpalcs esencias de Mandanna 'y Durazno que: ‘protegen ¢l cabello y

ademis no dafia la capa de ozono.

d) La Accleracion del Consumo. .

Ahora los productos ticnen un ciclo'de vida muy corto y por lo tanto las modas son
muy cortas y la tecnologia cambln rnpldnmcnle, csto provoca que ¢l consumidor cuando
apcnas sé esta identifi cundo con el producto este queda obsoleto de la noche a la maiiana.
Por ejemplo: en una década ¢l Software Windows (Microsoft) de las Computadoras cambio
rdpidamente de pasar por Windows 3.1 (1992), Windows 95 (1995), Windows 98 (1998),
Windows NT (1999), Windows Millenium (2000-2001) hasta Windows XP (2002).

Estos cuatro p‘ntos nntes mencionados gencran una dificultad para definir,

diferenciar'y recordar alas empresas, productos y servicios.

Como consecuencm de lo anterior los consumidores buscan tener una relacién mas

cercana ye den conf anzn 10 solo’ con el producto sino con la cmpresa que elabora el

: producto. Entonces la emprcsa se convierte en parte de la sociedad y realiza acciones que
: : untes no lc corrwpondian. Por ejemplo: el Patrocinio Cultural de Telmex que consistié en
~un pnncnplo traer y patrocinar eventos culturales ya sean obras de teatro, operas y
concxertos' y este patrocinio le ha funcionado que ya tiene el Centro Cultural Telmex donde
se presentan los eventos culturales antes mencionados. Por lo tanto, Telmex ya no solo es
"una empresa que presta servicios de telefonia sino que también es una difusora de la cultura
en México,

Todo esto se realiza por medio de una buena comunicacion de las empresas en la

esfera social porque ya son un sujeto social activo. Ahora no solo es posicionarse en un

segmento del mercado sino presentar acciones favorables ante la sociedad porque la
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emprésa siempre vio a la genté como consumidores y ahora también los ve como sujetos de

_opinidn.

trunsmmcndo info nclén sobre sf misma y sobre su personalidad.

: Anle las accnones sociales y comunicativas de las empresas, los consumidores las
‘consxdcrun como parte integrante de Ia sociedad que interactua y se relaciona con ellos; Por
10 ktavmo, las empresas empiczan a tomar personalidad o a trascender, a través de la cual los

" consumidores las recuerdan, relacionan y describen. Y esta presenciade las empresas en la
mente de los consumidores es la Imagen Corporativa que es la forma en que estos actuaran

y se relacionaran con las empresas.
4.2 LOS TIPOS DE IMAGEN.

Hay cinco tipos de imagen que podemos distinguir
a) La Imagen del Pais.

Es la asociacién mental de un pais determinado y esta puede ser buena o mala. Por .
ejemplo: China tiene una mala imagen porque al pensar en este pais lo primero que viene a
la mente son los productos de baja calidad y baratos, por lo tanto, las empresas de este pais
quedan afectadas por esta mala imagen. Mientras que Alemania (BMW y VW) y Japén
(Nissan y Sony) tienen una buena imagen por que al pensar en estos paises lo primero que
viene a la mente es garantia, calidad y seguridad, por lo tanto, las empresas de estos paises

se ven beneficiadas gracias a esta imagen.
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b) La Imagen del Producto.

: Es la asociacion mental que tienen los consumidores sobre un producto y esta puede
ser buena o:.mala. Por cjemplo: El producto Yoghurt ticne una buena imagen ya que
representa nutricién y salud. Mientras que el producto Cigarro ticne una mala imagen por

una buena parte de la poblacién ya que ocasiona irritacion en los ojos y nariz.
c) - La Imagen del Sector Empresarial.

Es la asociacion mental que tienen los consumidores sobre un sector empresarial
determinado. Por cjemplo: La imagen que se tiene del sector Automotriz influira sobre
todas las empresas Automotrices.

d) LaImagen de la Marca.

Es la asociacién mental que tienen los consumidores sobre una marca o nombre de

un producto o servicio. Entendemos como Marca al nombre comercial que va a caracterizar

a un producto o servicio y el cual estara respaldado por la empresa que lo comercializa.

e)  LaImagen Corporativa.

- 4.3. CONCEPTO DE IMAGEN CORPORATIVA.

Cuando hablamos de Imagen Corporativa nos referimos a la imagen que tienen los
consumidores hacia la empresa ubicandola como sujeto social ademds de que tienen

presente la idea general de sus actividades, de sus productos y de su conducta.
Por lo tanto podemos definir a la Imagen Corporativa como el establecimiento de

las empresas en la mente del consumidor por el resultado de la gran cantidad de

informacion que estas le proporcionan.
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"Esta deﬁmcnéndcbe di

Realidad Corpoi'ativa: Estoda la lﬂstrﬁc(um material de la empresa conformada por:

su arquitectura, sus oficinas, ct

Identidad Corporativa: Es la personalidad de la empresa, en pocas palabras, lo que

es y lo que pretende ser.

Comunicacion Corporativa: Es todo lo que la empresa le dice a sus pablicos por
medio de los diferentes canales de comunicaciéon que la empresa tenga y por medio de su

conducta diaria.
4.4, ;,CUAL ES EL PAPEL DE LA IMAGEN CORPORATIVA?,

El papel de la Imagen Corporativa es que los consumidores tengan una imagen
positiva de la empresa, por lo tanto, esta sc beneficiara a través de la venta de sus productos

o servicios.
4.5. LA IMPORTANCIA DE LA IMAGEN CORPORATIVA.

Anteriormente mencionamos que los consumidores tienen dificultades para recordar
o retener los mensajes que las empresas transmiten debido a la saturaciéon de la
informacion, por lo tanto, les cuesta diferenciar los productos o scrvicios en el mercado. Y
la Imagen Corporativa da un valor para la empresa crcando una imagen en sus

consumidores para:
a) Ocupar un espacio en la mente de los consumidores.

Por medio de la Imagen Corporativa la empresa existe para los consumidores.

Actualmente para las empresas ya no es suficiente con comunicar lo que hacen sino que
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““ahora debcn dc exlstlr para. los consumldorcs. Y cl hecho de cxistir s estar en la mente de

los consumldorcs a través de 10s productos de 1a empresa y de la imagen que tengan de esta.

- b) Féc‘:ikliiuvlrtla diferencia ’corll los competidores.

El hecho dc cx:shr no garantiza el exlto de la empresa ya que debe de haber un valor

ln mentc del consumidor. La Imagen

diferente’ con ‘respecto a la competencia que exlst“ e

-Corporauva 1,eneru ese valor en el consumldor aponandole beneficios, confianza,

soluciones y garantia que le nyudan a tomar sus declsnoncs. Entonces la Imagen

Corporattvn crea un doble valor: valor para la em csn y valor para ¢l consumidor.

Este valor que se crea con la Imagen Cdrbbratiya_ épona otros beneficios a la empresa:
1. Selogra vender mejor.

Una Imagen Corporativa bucna permite a una empresa vender mejor sus productos
y posiblemente colocarlos con precios mds altos ya que la gente esta dispucsta a pagar un
plus de marca que lo da la Imagen Corporativa y que pucde significar garantia. Por
ejemplo: La Compaiiia de autos Daimler-Chrysler vende los Mercedes Benz a precios altos
porque tanto el producto como la empresa son de calidad y el cliente esta dispuesto a pagar

por cse plus.
2. Atrac trabajadores.

Una Imagen Corporativa buena de una empresa hace que se le considere un lugar en

donde a la gente le gustaria trabajar.
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3.. Atrae inversionistas.

Una Imagen Corporativa bucna atrac a los inversionistas para aportar de su capital

ya que las perspectivas son mejores que con una empresa que no tiene bucna imagen.
4.6. DEFINIR LA ESTRATEGIA DE IMAGEN.

Una Estrategia de Imagen cs ¢l conjunto dc acciones que una empresa realiza para
lograr una Imagen Intencional que favorezca la satisfaccion de las metas corporativas. La
Imagen Intencional coincide generalmente con el posicionamiento estratégico que cs la

imagen descada por la organizacion.

Para lograr una Imagen Intencional se debe cmpezar por hacer la siguiente pregunta:
;cudl es la imagen actual de la empresa?. Y para responder a esta pregunta se tiene que
hacer un estudio que defina cual va ser la Imagen Corporativa que la empresa quicre dar y

dicho estudio se realiza a través de:

La Auditoria de Imagen: Es una revision de la totalidad de la empresa orientada
hacia la Imagen, con el fin de detectar cual va ser la Imagen Corporativa que esta pretende

dar.
4.7 EL PLAN ESTRATEGICO DE IMAGEN CORPORATIVA,

Es el documento en donde se concretan los objetivos de imagen al igual que la
estrategia comunicativa que habra que utilizar para alcanzar dichos objetivos, ya que la

comunicacion serd el instrumento para controlar la Imagen Corporativa. Para la elaboracién

del Plan Estratégico de Imagen Corporativa se debe contar con los siguientes puntos:

1. Establecer los Objetivos Empresariales.
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2. Traducir los Objetivos- Empresariales a Objetivos de Imagen (coherentes con el
posicionamiento cs(ratégico).‘
3. Definir el Posicionamiento Estratégico mas adecuado para los Objetivos Empresariales
(lo que exige el establecimiento de la imagen intencional).
4, Conocer ¢l perfil de Imagen Actual de la empresa que se divide en: Imagen Financiera,
Imagen Publica, Imagen del Comercial ¢ Imagen Interna.
5. Establecer la Estrategia dec Comunicacion: las lincas de actuacion estratégica y las

acciones de comunicacién destinadas a cada tipo de publico.
4.8 LA IDENTIDAD CORPORATIVA,

La Identidad Corporativa es un elemento bédsico de la Estrategia de Imagen
Corporativa. La Identidad Corporativa es o que la empresa quiere transmitir a sus pablicos
internos.

Por lo tanto, la Identidad Corporativa es la personalidad de la empresa. Esta
personalidad se logra con la integracién de los siguientes elementos que son: la historia de

la emipresa,.la forma de trabajar, la ética, las normas con que se rige y sus actividades

- “cotidianas. -

Poi‘llo,tamo podemos definir a la Identidad Corporativa como el conjunto de

,car@été‘:ﬁis_ticas, actitudes y valores que hacen que la empresa sec autoidentifique y se
. diferehcié de las demas empresas. Para esto se tiene que preguntar: jquién es?, ;por qué lo

haéé?, Lc_émd lovhacc?, ,cdmo es? y ycuil es su finalidad?.

" La Identidad Corporativa transmite simbolos de identidad que diferencian a la

empresa de la competencia,

La Identidad Corporativa de una empresa es su esencia, es lo que es.
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[.os alnbutos que conformun la Identidad Corporauva son pennancntes o bien poco

cnmblantes. Ln ldcnﬁdad Corporallva estd nsocmdu a: -

- -La Acuvndad Productiva (ldenudad de Scctor) Es ln accién basica desarrollada por la

- Lu Naturalcza dc la Sociedad (Identidad Mercantil): Es la forma juridica que adopta la
cmpresa para ¢l cumplimiento de sus fines. Pueden ser civiles (no lucrativos) o

: qomergzales (con fines de lucro).
- La Actividad Social (ldentidad Social): Es ¢l conjunto de caracteristicas que definen a
la ‘er‘n"pyreyéa como un sujeto social dentro de la comunidad. Esta definida por: el Entorno

Geografico (donde esta ubicada) y su compromiso con la comunidad.

La ldcntldad Corporativa esta relacionada con la Estrategia Empresarial que esta

conformada por -1a visién, la mision y el proyecto empresarial.

) a) La Vlstén es una imagen compartida por los directivos de la empresa sobre lo que

quneren ser y de como llegar a serlo. Es la ambicion de la empresa, su reto particular,

B) La Misi6n es la declaracion explicita del modo en el que la empresa piensa satisfacer

Ia visién. Es definir el negocio de la empresa (que es y que hace).
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formulada le modo que expresc claramente los beneficios o

', solucmnes quc se Ie brmd u_los dlfercntcs publicos, que identifique a la empresa, debe

cxprcsarsc de modo conmso y com plcto y ademas que resulte digno de recordar.

‘c) El'ProYét:to'Empresaﬁnl es la estrategia que desarrollara la empresa para cumplir su

‘misioén,
4.9 CONFIGURAR LA PERSONALIDAD CORPORATIVA.

Para lograr una Personalidad Corporativa que identifique a la empresa y la
diferencie de las demas empresas debe actuar normativamente sobre tres instrumentos

fundamentales que son:

- La Auditoria de Imagen.
- Laldentidad Visual Corporativa.

- La Cultura Corporativa.
4.10 LA AUDITORIA DE IMAGEN.

La Auditoria de Imagen es el primer instrumento para configurar la Personalidad
Corporativa de la empresa y sirve para analizar y evaluar la imagen actual de la empresa
con el propésito de definir cual serd la Imagen Corporativa que csta pretenda dar a los
consumidores, para lo cual se debe dividir la imagen de la empresa en: Imagen Financiera,

Imagen Publica, Imagen del Comercial e Imagen Interna.
Imagen Financiera.

a) Reputacion Financiera: Estado Financiero de la Compaiiia, su relacién con los Bancos y

su capacidad de Autofinanciacién.
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b)

a)

a)

b)

c)

a)

b)

Estructura dc/éabitni: Capital propio de la Organizacion, formacion y cvolucién del
Ca'pitull y,chdifnien(o del Capital.

lmugcn Publica, .- -
lmagen cn el Enlomo Comumcumén con los Publicos cercanos, Inversion Publicitaria,
Patrocmlo y Rclacloncs con otros sectores: competencia y agentes que intervengan en la
actividad. ’ :
Imagen Comercial. -

Valor del Producto: Fidclidad de los CoiiSpmidprcs, Ca}lbidad y Seguridad continua,

Servicio al Cliente: Satisfa ‘

rvicios de atencién al clicnte y atencién de
reclamaciones. . '
Valor de la Marca: Ptj:i'. Liaerﬁzgo y Conocimiento de Marca.

Imagen Interna

Valoracién de los'Recursos Humanos: Evaluacién y Control de los resultados de la

Formacién y»Cap{acitacién continua de los Recursos Humanos.

Clima Interno: Satisfaccién en el Trabajo, Canales de Informacion, Comunicaciones

Internas y Motivacion.
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B Su autoxmngen (frulo de la Cultum Corporatlva) La imagen que la empresa tiene de si

3 mlsma Ia cual s1cmprc se proyecta hacia el exterior. De la autoimagen parte la variable

dé la lmul,cn Interna.

La Imagen Intencional (personalidad corporativa): Que se materializa en la variable de

la Imagen Publica.

4.11 LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA.

La Identidad Visual Corporativa es el segundo instrumento para definir la

Personalidad Corporativa que expresa la Identidad General de la empresa.

4.11.1 FUNCIONES DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA.

La Identidad Visual Corporativa junto a la Comunicacion son instrumentos para

" definir la Personalidad Corporativa de la empresa. Y debe cumplir con 4 funciones:

Funcién de Identificacién: Esta funcion debe facilitar ¢l reconocimiento de la Identidad
de la empresa. Que se le conozca e identifique por medio de sus productos o servicios
(BMW), por la publicidad que realiza (Coca Cola), por sus edificios (La Torre de
Sears), por sus Recursos Humanos, por la Imagen de la gente que pertenece a la
empresa (Repartidores de Bimbo), por la atencion al cliente (Wall Mart) y por sus

Relaciones Publicas.

Funcién de Diferenciacién: Individualizar la Identidad Visual Corporativa y

diferenciarla de las demas empresas, es decir, traducir la estructura corporativa de la
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: cmprc's,a.—P‘bi"{ ejempl ' r ‘pertencce la empresa: sector

constructivo, sector automotriz, sec

- Funcién de Me orporativa debe recordarse y permanecer en

“ ¢l mayor lkiéfﬁipo posible cn la mem

- ,Funciéh'Askq‘ciativd: Es asociar la Identidad Visual Corporativa con otras cosas. Por
cjcihplo: Elylimpiador Maestro Limpio se asocia con un Genio, el Aceite para Autos
Shell (Shell significa concha o caparazon) sc asocia con una Concha Marina, los

cigarros Camel (Camel significa camello) se asocian con un camello.
4.112 PRINCIPIOS DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA.
Existen dos principios de Identidad Visual Corporativa:
- Principio de Normatividad: De la que derivan las normas que regulan la aplicacién de la
Identidad Visual Corporativa.
- Principio Integrador: Asegura que la Identidad Visual Corporativa no sea un conjunto

desestructurado sino homogénco.

De estos dos principios derivan otros 4 principios particulares muy importantes para

1a Identidad Visual Corporativa que son:

- Principio Simbélico: La Identidad Visual Corporativa debe traducir simbdlicamente la

identidad de la empresa. Por ejemplo: El simbolo de IBM.
- Principio Estructural: La Identidad Visual Corporativa debe utilizar elementos

universales: el simbolo de la empresa (IBM), el logotipo que usara esta (IBM siempre

esta escrito en maysculas) y los colores que la representaran (IBM utiliza el azul).
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. Princip‘io Sinérgico:  Es gl;i’célo‘ de los clementos que transmiten la Personalidad

Corpbrntivu de la empresa.

Pﬁncipio de Universalidad: La ldentidad Visual Corporativa debe asegurar

universalidad espacial, temporal y cultural.

4.11.3 ELEMENTOS DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA.

Dentro de la Identidad Visual Corporativa se hallan los siguientes clementos:

Logotipo: Disefio tipogrifico que constituye la denominacién corporativa (la marca, el

nombre de la empresa o de un producto).
Simbolo: Imagen que simbdli?}i la identidad Corporativa.

Logosimbolo; Combinacién normativa del logotipo y el simbolo.

. Colores Corporativos: Son los emplcados en la Identidad Visual Corporativa y pueden

ser principales o bien complementarios (usados en ¢l logosimbolo o bien en versiones

secundarias del mismo).

4.11.4 ADECUACION DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA A LA
ESTRUCTURA CORPORATIVA.

Los grupos empresariales que poseen deccnas de marcas necesitan encontrar una

Estrategia de ldentidad Visual Corporativa que seca cohcrente y que reproduzca la

Estructura Corporativa del grupo.

Existen 3 tipos de estrategias en funcion del tipo de empresas:
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» l La Estrategia Monolitica:

La organizaciéon emplea una denominacion corporativa y un cstilo visual tinicos en
todas sus manifestacioncs. Por cjemplo: BMW ¢ IBM. Suele tratarse de empresas lideres en
el scctor y en ¢l estado de opinioén, que poseen un gran crecimiento organico y que estan
oricntndaé hacia la calidad de sus. productos ademas sus estrategias de diferenciacién
comercial suelen estar més centradas cn su identidad que en la diferencia real de sus

- productos. =
2. La Estrategia de Respaldo:

Tiene lugar cuando la organizacién estd compuesta por un grupo de compaiifas
identificadas cada una con su propia marca; coexisticndo ademas con la denominacién de
marca o grupo de la compziﬁiu que las respalda. Por ejemplo: Renault (matriz) y Nissan
(marca del grupo matriz). Las compaiifas que usan este tipo de estrategias suelen estar muy
diversificadas en sectores y actividades comerciales, y basan su crecimiento en la absorcién

o fusién de otras empresas.
3. La Estrategia de Marcas:

Se du cuando la organizacion posee diferentes marcas quc aparecen con total

mdependencna‘ cn"el mercado. Por cjemplo: Procter & Gamble. Son compaiiias que

comerclnllzan roductos de consumo masivo y que basan toda su cstrategia en la

competmwdaa de sus productos aisladamente.
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4.11.5 LA TRADUCCION SIMBOLICA DE LA IDENTIDAD VISUAL
CORPORATIVA.

La Identidad Visual Corporativa es un simbolo que traduce visualmente la Identidad
Corporativa, En esta traduccion se produce el proceso de identificacién de los atributos mas
caracteristicos de la identidad de una organizacion, con una imagen visual.

En la biisqueda de esta identificacion cxisten dos posibilidades:

1. Seleccionar 2 o 3 atributos permanentes de la empresa. Por cjemplo: su actividad

. productiva, su historia,
2. Seleccionar algunos rasgos dominantes de su proyecto empresarial.
4.11.6 LA SELECCION DE LOS ATRIBUTOS CORPORATIVOS.
Existen algunas pautas para la seleccidon de los atributos que se convertirdn en
simbolos o representaciones visuales que representaran los rasgos que determinara la

Personalidad Corporativa de la empresa:

a) Usar la actividad productiva de la Identidad Visual Corporativa. Por ejemplo: Burger

King.
b) Aprovechar la historia de la organizacién. Por ejemplo: Ford.

¢) Traducir la principal orientacion estratégica de la empresa (son las prioridades que

establece 1a empresa para cumplir sus metas corporativas):

- Orientacién hacia el Cliente: Compromiso de atcncion al cliente, suficiente personal

dedicado a la atencion del clicnte, maximo compromiso en su servicio al cliente,
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relroallmenlaclén a pnrtlr dc 1 omunicacién con el cliente' y de sus

rcclamncnoncs Por chmplo ‘Wall

constante de kproductos, lideres creativos,

emplo: Microsoft.

- Onentnclon nes en beneficio de la sociedad. Por ejemplo:

Cen(ro C' it

- Orieniacioﬁcsfﬂllaéiallé» Nacién: . Orgullos nacionales. Por e¢jemplo: BMW, VW y

Daimlci’-ChrySlcr (Alemania), Nissan, Casio y Sony (Japon) y Mido (Suiza).
4.11.7 LA SELECCION DEL NOMBRE.

La determinacién del nombre que va a ser la marca de la empresa va ser expresado

mediante un logotipo. Existen S tipos de logotipos:

1. Descriptivos: Cuando el nombre se identifica con la actividad basica de la empresa. Por

ejemplo: Luz y Fuerza del Centro (Luz).

2, Topdniniicos"g Cuando el nombre se identifica con el lugar geografico de origen. Por

3. Contractivos: Cuando el nombre surge como una agregacién de letras o palabras

contraidas mediante si glas o lmcmles Por ejemplo: Banamex (Banco Nacional de México).
4. Simbédlicos: Cuando usan el nombre de una cosa o animal para crear ¢l nombre de la

empresa. Por ejemplo: Shell éigniﬁca caparazoén o concha (Aceites para Auto) o Camel que

significa camello (Cigarros).
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5. Patronimicos: Cuando el logotipo es ¢l apellido del fundador de la empresa o de una de
sus personalidades mas importantes. Por ejemplo: Honda, Ford, Carolina Herrera, Versage,

Calvin Klein,

4.11.8 ANALISIS DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA DE LA
EMPRESA, DEL SECTOR Y DE LA COMPETENCIA A TRAVES DEL TIEMPO.

Debemos realizar un andlisis y estudiar la evolucion que ha sufrido la Identidad

Visual Corporativa de la empresa a través del tiempo, para ello disponemos de 3 variables:

- Estructura y colores basicos: Dcbemos comprobar si se recuerda la marca

independicntemente de su logotipo.
- Estilo \V(isu‘nl': Es él adoptado por la empresa.

- Predo'minkio del Sfmbolo o del Logotipo: Que estos siempre estén presentes dentro de la
cmpresa} i)upelerla. uniformes, en el producto, cn los transportes de la empresa, etc.

) La Identidad Visual Corporativa cn algunos casos prescrva los elementos del sector

Jdela emplfeéa. Por ejemplo: Shervin Williams (pinturas) y su logotipo es la pintura

'culrn%i'crrzdo el planeta o Burger King (hamburguesas) y su logotipo es la hamburguesa.

Finalmente, resulta conveniente analizar la Identidad Visual Corporativa de los

priiicipales competidores y también la posicion de la empresa en el ranking del sector.
4.12 LA CULTURA CORPORATIVA,
La Cultura Corporativa es el tercer y ultimo instrumento para desarrollar la

Personalidad Corporativa y también es un elemento basico para desarrollar la Estrategia de

Imagen Corporativa.
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4.12.1 CONCEPTO DE CULTURA CORPORATIVA.

La Cultura Corporativa es un conjunto de creencias, valores, principios y conductas
por las que se rigen los miembros de la empresa y que se reflejan en sus comportamientos.

Son fuertemente arraigadus y comunes c¢n la mayoria de los trabajadores.

Este conjunto dc creencias, valores, principios y conductas pueden ser:

Profcsnonulcs (rclncxonados con ¢l desempeiio del trabajo), Comportamicntos Culturales

i Y(expresan Hlad ldcologin dela empresa) y Comportamientos Personales y los pueden
transmmr el duefio de la empresa, los puede encauzar la alta direccién o pucden originarse
por parte de los emplcados.
4.12.2 FUNCIONES DE LA CULTURA CORPORATIVA.
Construye la Identidad de la empresa:
- Ladiferencia de las demds y favorece el consenso hacia la misién.
Determina el Clima Interno de la empresa:
- . Marca la pauta sobre las condiciones del desempeiio del trabajo.
- Facilita el conocimiento de métodos y objetivos.

- Equilibra resultados y recompensas.

- Resuelve problemas internos.
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Integra a la organizacion: -

Crea en los miembros-de la orgzinizucién ¢l sentido de pertenencia (si aceptan las pautas
culturales existentes cn caso de ser nuevos o que ya lleven tiempo en la organizacion,
de lo contrario no habra pertenencia).

Conforma a los miembros en un solo equipo profesional.

Se considera a la Cultura Corporativa como un instrumento de socializaciéon de los

individuos dentro de la empresa.

4,12.3 COMPONENTES DE LA CULTURA CORPORATIVA,

Se pueden observar un conjunto muy amplio de indicadores culturales que dia a dia

conforman los componentes de la Cultura Corporativa y son:

La Historia de la Orgamzacnén
La Estructura y 0rgamzac16n Intcmn Politicas Corporatlvns, Disefio Organizacional y

Funcnonal Ins Dectsnones

Las Relacxones Jerérqu as la: Eslrateglu y los Valores Directivos, las Relaciones
* Internas. :

Los Valores Corporativos,-

La Ubicacioén Geografica.
Imagen Externa y Proyeccién Social: la Identidad Visual Corporativa, los Estilos de

Comunicacion, ¢l Patrocinio, la Marca o las Marcas.

4.12.4 INFLUENCIAS QUE HAY SOBRE LA CULTURA CORPORATIVA.

La Cultura Corporativa esta influenciada por aspectos que aportan y le dan forma

dentro de la empresa como son:
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El Fq’ndadqr f’,c,'??, Eq{pfesé: -

El fundador al iniciar la empresa establecié una seric de normas con las que se ibaa

regir esta, ademas c«’upor:m'rlc algunos rasgos caracteristicos de su personalidad; esto

genero de manera notable la Cultura Corporativa de la empresa.

Los Sﬁccsorcs‘dcl Fundador:

Los sucesores siguen con lo establecido por el fundador o a veces hacen pequeiios
cambios en las normas establecidas y por su pucsto con sus caracteristicas personales, de

mancra kcl.]ix'c también tienen influencia sobre la Cultura Corporativa de la empresa.
La Evolucién Histérica de la Empresa:

Los diferentes momentos por los que ha pasado la empresa desde su fundacién
sefialan su espiritu y la forma en que realizan sus actividades; estos aspectos se integran a la

Cultura Corporativa de la empresa.
Los Exitos y los Fracasos:

Los éxitos logrados por el personal de la empresa durante su historia van marcando
la conducta de estos de manera positiva. Y los fracasos logrados por el personal marcaran
las cosas que no se deben hacer para que no se repitan dichos sucesos. Por lo tanto estos
dos aspectos denotan desarrollo o cambios dentro de la empresa que determinaran la

Cultura Corporativa de esta.
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La Personalidad de los Integrantes de la Empresa:

Las caracteristicas personales de cada uno de los miembros de la cmpresa
determinan y dan forma a la Cultura Corporativa, ya que aportan sus vivencias, sus

ilusiones, su forma de ser, su experiencia, los conocimientos sobre su trabajo, ctc.
El Entorno Social: ~

Una cmpresa_t':‘stau constituida por personas y estas personas viven dentro de una
Cultura Social 'y esta'sé vera reflejada dentro de la empresa. Las empresas = desarrollan
dentro ‘una Cultura Social y esta determinara de manera notable las caracteristicas de la

Cultura Cdfpbfnﬁva de la empresa.
4.12.5 LA DINAMICA CULTURAL.

La Dinamica Cultural tiene en cuenta las manifestaciones cotidianas de la empresa y
el desarrollo de la cultura dentro de esta, al margen de cudles son los contenidos de dicha

cultura.
Existen 4 factores Dindmicos:
1. . Densidad Cultural:

La Cultura Fuerte:

- Existen muchos valores compartidos en el seno de la organizacion.

- Estos valores estdn fuertemente arraigados y no s¢ cambian facilmente.

- Existe una decidida voluntad corporativa, un alto grado de conciencia colectiva de ser
un equipo,

- El lider interno explica los valores de la cultura.

- Los recursos humanos son receptores y transmisores de la cultura.
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- Sentido de pertenencia.

La Cultura Débll -
- Dircecion cstratéglca poco clarn, lo quees el ongcn de su debilidad.

- Dcsconf'anza descundo y poca mvcrslén en la formacion de los recursos humanos.

2. cohc'sién Cultural

rtid(')s'por la totalidad de las personas y los grupos de la

icacion interfuncional (aquella que pretende mejorar las
s unclonnlcs)

ccntrahzado y por un tnico departamento o direccién.

Las Cult’l’u‘_z(ls' ﬁugmen dés:

-, Los leores no son compartidos, hay diferencias con respecto a ellos.

- Lo contrario a las concentradas.
3. Relacién con el Entorno:

Las Culturas Abiertas:
- Flexibilidad para adaptarse.

- Orientada hacia la innovacién y el cambio.

Las Culturas Cerradas:

- Las culturas cerradas no son flexibles a los cambios y no les agradan en absoluto.
- Estéan orientadas al orden y a la disciplina.

- Son Autdcratas.

- Son Rigidas.
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- - Son jcrﬁrquirca‘mciit‘c autoritarias,
4. Singularidad Cultiral (su capacidad de influir cn el entorno):

Las Culturas Auténomas:’
- Valores culturales muy fucrtc,s.‘ .

- Muy originales.

Las Culturas Reﬂcjnsf e
- Valores culturales débiles.

- No son on'ginalesy sino copias.
4.12.6 TODA EMPRESA POSEE UNA CULTURA CORPORATIVA.

““ Cualquier empresa tienc una Cultura Corporativa por ¢l simple hecho de que sus
integrantes se relacionan ¢ interaccionan entre si. Las relaciones se van marcando como

deben de hacerse y las interacciones se van estableciendo en determinadas formas.
Por lo tanto, no existe ninguna empresa que no tenga una Cultura Corporativa.

4,12.7 EXISTENCIA DE SUBCULTURAS DENTRO DE LA CULTURA
CORPORATIVA.

En todas las empresas existe una cultura general que envuelve a todos los
integrantes, pero, es logico que no todos los integrantes interactuan entre si, sino que
interactuan con los integrantes mas cercanos. Como estos grupos interaccionan
cotidianamente se van estableciendo pautas especificas dentro de estos, creando asi una

subcultura,
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Unn subcultura esun espacxo dcntro de ln cultura general de la empresa en ¢l que se

aprccm una mayor dcnsndad de algunos vulorcs cspcciﬁcos lo que s propio de una forma

. dlstlnta de emender la orgamzactén y los componumlentos grupales. La cxistencia de las

mxsmas podn'u ser un sintoma de frag,mcntaclén, 1 o swmpre son negativas; aunque

fserin fatal si los valores que la caracterizaran fuesc stintos a los de Ja cultura general.

- Las variables para cvaluar estas subculturas son

- Elnivel de integracion de las personas y) las funcloncs..
- Las zonas de instalacion o influencia que 0 de la organizacion.
- Sus prioridades en cuanto a la acc16n (sx da 1 may r lmportancm a la cultura general o a

la suya particular).
Es normal que se formen subculturas dentro de las éreas funcionales de la empresa:
el area Mercadotecnia es diferente a la drea Contabilidad y esta es diferente a la area de

Recursos Humanos y a la vez las tres dreas son diferentes.

4.13 LA IMAGEN CORPORATIVA COMO SINTESIS DE LA REALIDAD DE LA
EMPRESA.

La imagen debe basarse en la propia realidad de la empresa. Debe adaptar el

mensaje a los cambios estratégicos para no crear una realidad ficticia.
La Imagen es la expresion de la identidad.
La imagen es una funcion de la administracion, ya que es una variable de

competitividad y puede representar unitariamente todas las capacidades competitivas de la

empresa;
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CONCLUSIONES:

A través de este trabajo hemos podido obscrvar como han evolucionado las

Rclacloncs Pubhcas desde sus origenes hasta nuestros dias y como fueron tomando

v pura cl desarrollo de las empresas llegando a ser hoy en dia un pilar muy

importante p‘ ra que los distintos pablicos tengan una buena imagen de las mismas.

Por otra partc, pudimos darnos cuenta de que cn las Relaciones Publicas, no solo se
- ‘tomnn en cuenta los piblicos externos como pasa con la publicidad y la propaganda, sino
que kcn ‘este caso es igual de importante que dichas relaciones se den desde dentro de las

o misfnavs" organizaciones, logrando asi un mcjor lugar para trabajar, fomentando que cada

b uno dc los integrantes de la empresa se sicntan parte de la misma, buscando asi llevar acabo

vf-VIos objeuvos cmpresariales; Ademas de que asi se proyecta toda esa imagen hacia fuera,

vlmpnctando de forma positiva al publico externo.

Queda claro que la comunicacidn es la base central de las Relaciones Publicas, ya
* que seria imposible hablar de estas si nb se diera el proceso de comunicacion, tanto a nivel
individual como en genera] dentro de Ia organizacién, dentro y fuera de esta, y de alguna

forma podcmos decnr que si:se completa este ciclo se esta cumpliendo con la funcién de

"Rglarclopes Bubhca

Por ultimo, en lo que a la Imagen Corporativa se refiere, podemos decir que en
efecto, es en la actualidad determinante para las organizaciones ya que a través de esta, al
definir una identidad y respetando los valores de su cultura logran posicionarse en la mente

de los clientes o usuarios, logrando asi un desarrollo econdémico y social.

93




BIBLIOGRAFIA:

Carlos G. Ramos Padilla: ““La Comumcnclén, un pumo dc vnsta orgnmzaclonal“ Editorial
Trillas. México, D.F., 1991. : :

Danicl Scheinsohn: “Mas alla dc la Imagcn Corporativa”, 'E'di(:ibncs Macchi. Buenos Aires,

Argentina, 1997,

Edward J, Robinson: “Relacioncs Publicas”; Editoria S.A.. México, D.F., 1985.
Edward L. Be:rﬁ‘u")" ‘Put i 1 ma Press. Manufacturaded in

USA 1963

G. A Roggero “Relacxones Pubhcns“ Ed sto: Bilbao, Espaiia, 1978.
} Hurold Koontz y Heinz Weihrich: “Admlmstractén. una perspectiva global”, Editorial MC
- Graw Hill. México, D.F., 1998.

James L. Gibson, John M. Ivancevich y James H. Donnelly Jr.: *‘Las Organizaciones:
Comportamiento, Estructura y Procesos”, Editorial Addison Wesley Iberoamericana.
Washington, Delaware, E.U.A., 1994,

Justo Villafafie: “Imagen Positiva: Gestién Estratégica de la Imagen de las Empresas™,
Ediciones Piramide, S.A., Madrid, Espafia, 1993.

K. Young y otros: “La Opinién Publica y la Propaganda”, Editorial Paidos Mexicana, S.A..
México, D.F., 1993,

Luis Ange! Saenz dc la Tajada: “*‘Auditoria de la Imagen de la Empresa: Métodos y
Técnicas de Estudio de 1a Imagen™, Editorial Sintesis, S.A.. Madrid, Espaia, 1996.

Paul Capriotti: “Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa”, Editorial Ariel, S.A..
Barcelona, Espafia, 1999,

Ratul Eguizabal Maza: “Historia de la Publicidad”, Editorial Edesma & Celeste Ediciones.
Madrid, Espaiia, 1998.

Raymond Simon: *“Perspectivas de las Relaciones Publicas™, Editorial Diana. México, D.F.,
1977.

Romeo Antonio Figueroa Bermidez: *“Como hacer Publicidad: Un Enfoque Teérico-

Prdctico™, Editorial Pearson Educacion/Prentice Hall/Addison Wesley Longman de
México, S.A. de C.V.. México, D.F., 1999,

94



Scott M. Cd{iip y
Espnﬁa, 1975,

Stafford Whiteak

1990, .7
 Wally Olins: “Identidad Corporativa

Cclcslev_Edivqipne's' Madrid; Espaiia,

95




	Portada
	Índice
	I. Objetivo
	II. Planteamiento del Problema
	III. Hipótesis
	Introducción
	Capítulo I. Antecedentes de las Relaciones Públicas
	Capítulo II. La Finalidad y los Objetivos de las Relaciones Públicas
	Capítulo III. Las Relaciones Públicas y la Comunicación
	Capítulo IV. La Imagen Corporativa
	Conclusiones
	Bibliografía



